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Abstrakt 
Dagens tekniska utveckling präglas av ett flöde av förmodade förbättringar och därför 
behöver företag hålla sig uppdaterade om nya versioner av deras system. 
Innovationsspridning används för att visa hur beslutsfattare i en organisation använder 
kommunikationskanaler i innovations-beslutsprocessen för att samla in information 
om nya tekniker. För att visa en modell har jag gjort studie av hur beslutsfattare 
prioriterar kommunikationskanaler vid insamling av information om ny teknik. Med 
målet att kunna presentera en bild av hur företag prioriterar kommunikationskanaler 
genomfördes semistrukturerade intervjuer med fyra stora företag som nyligen 
implementerat mobilbetalning. Slutsatsen av resultat är att beslutsfattare använder alla 
kommunikationskanalerna i innovations-beslutsprocessen. De främsta 
kommunikationskanalerna jag fann är att beslutsfattare använder mest internet och 
konferenser i kunskapssteget samt möte med interna experter i övertygelsesteget.  
Abstract 
The technical developing of today is being characterized by assumed improvements 
and because of that companies need to be related to new version of their systems. 
Diffusion of innovation is used to show how decision makers in organization use 
communication channels to gather information about new techniques. I have done a 
study of how companies gather information about new techniques for mobile 
payments. To give a picture of how decision makers prioritize the communication 
channels semi-structured interviews have been conducted with four big companies that 
have implemented mobile payments. The conclusions of study are that companies use 
all communication channels. The most important demand in conclusion is that 
decision makers give priority to Internet and conferences as mass media channel in 
knowledge stage and meeting with internal experts as interpersonal communication in 
persuasion stage.                   
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1 Inledning 
 
Dagens tekniska utveckling präglas av ett flöde av förmodade förbättringar. Företag behöver 
utveckla sin verksamhet för att möta krav från omgivningen (Anthony & Govindarajan, 
2007). Dessa krav kan vara förväntningar från kunder eller konkurrenters billigare lösningar 
för samma produkt. Företag behöver därför hålla sig uppdaterade om nya versioner av deras 
system, vilka skulle möjliggöra billigare och snabbare lösningar för verksamheten.  Dessa 
lösningar är avgörande för att företag ska överleva på marknaden. En ny och bättre lösning 
baserad på en ny teknik kommer att väcka intresse dels i affärsvärlden, dels hos kunderna, och 
kommer att leda till ett höjt förtroende för företaget.   
 
 
1.1 Bakgrund 
 
Tillgången till internet på smartphones och surfplattor har i hög grad förändrat användningen 
av kommunikationskanaler (Findahl 2012). Med andra ord, har informationsteknologi 
medfört en ökning av antalet kommunikationskanaler en beslutsfattare kan använda vid 
insamling av information om ny teknik (Nordicom-Sverige 2013).  Numera kan beslutsfattare 
nå information i tidningar och på hemsidor omedelbart. Massmedia ger en överblick över de 
nya kommande teknikerna och detta underlättar insamling av information.  Ytterligare en 
fördel med massmedia är att de ger en bild av vilka förväntningar organisationens interna och 
externa intressenter har. Dessa intressenters tankar och förslag om ny teknik påverkar företags 
attityd till tekniken (Arrenfeldt 2013; Nordh 2012).   
En stark förmedling av budskap kan nås via möten ansikte mot ansikte med exempelvis 
leverantörer (D’Ambrosio 2012). Till exempel, har läsning av de externa intressenters 
hemsidor eller bloggar inte samma påverkan som möten ansikte mot ansikte med dessa 
intressenter.  
Ett aktuellt exempel på en innovation som många företag intresserar sig för just nu är teknik 
för mobilbetalningar. I en konsumentundersökning från 2012 förväntas Near Field 
Communication (NFC-teknik) bli den dominerande tekniken inom mobilbetalningar i Europa 
2013 (Backeberg 2012). Konsumenternas förväntningar på tekniken påverkar företagens 
attityd till tekniken. Att det finns ett flertal undersökningar som visar att NFC-tekniken 
kommer att bli den dominerande tekniken i mobilbetalningar är det dock ingen garant för att 
företagen kommer att ta till sig den nya tekniken. 
Det kan vara intressant för beslutsfattare att delta på konferenser för att öka sin kunskap om 
nya tekniker. I en konferens om mobilbetalningar berättar Transport for London’s chef för 
kundrelationer Sashi Verma att de har gjort några tester av NFC-teknik och användning av 
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NFC-tekniken är långsammare än de andra teknikerna för mobilbetalningar (Finextra 2012). 
Transport for London’s chef för affärsutveckling Matthew Hudson berättar vidare att 
företaget inte är övertygad om att använda NFC-tekniken för mobilbetalningar (Curtis 2013). 
Företag kan också läsa på ett dominerande företags blogg för att uppdatera sin kunskap om 
nya tekniker. PayPal’s president David Marcus (2012), som representerar ett viktigt företag, 
skriver vidare i sin blogg om NFC att han inte tror att NFC-teknik kommer att implementeras 
2013. Marcus tror att det kan bli svårt att ta till sig NFC-teknik i PayPal betalsystem. Under 
samma period som pågick diskussioner om NFC-teknik lanserade PayPal en annan 
mobilbetalning som användes för skanning av streckkod. Detta exempel visar hur en viktig 
företagsledare ser på ny teknik i mobilbetalningar och detta synsätt påverkar andra 
företagsledares attityd till NFC- och streckkod teknikernas möjligheter 2013.  
 
 
1.2 Problemformulering 
 
Det kan skapa problem för företag om de felaktigt bedömer en innovation som bra trots att 
den aldrig går att anpassa till deras verksamhet, eller om de avstår från en innovation som 
skulle passa verksamheten perfekt. Hanteringen av innovationer varierar från en organisation 
till en annan. Nyheter och information i tidningar eller bloggar kan skapa både osäkerhet och 
möjligheter kring en ny teknik. Om beslutsfattare i företag felaktigt prioriterar 
kommunikationskanalerna för att leta efter information om ny teknik kan det ta med sig en 
risk att företaget får en positiv attityd till en teknik som inte anpassar till sin verksamhet 
eftersom kommunikationskanalerna har olika effekt på företags attityd till ny teknik.”/…/ the 
messages received from different sources may conflict with one another, or the subject to 
differing interpretations.”  (Anthony & Govindarajan, 2007, s. 102).  
Cashkortsystemet skulle till exempel enligt teorin blivit en succé i mitten av 90-talet men 
systemet misslyckades i praktiken på grund av en felaktig bedömning av teknikens 
användningsområde och några misstag av företag (Persson, Eriksson, Abramowicz, Allemo, 
Ademak & Bellqvist, 2004). Tekniken med cashkortet var användning av smartkort, vilket 
gav användaren möjlighet att ladda upp sina pengar från sitt bankkonto eller en cashladdare. 
Beslutsfattarna i företag hade fått information om nackdelar med tekniken men detta 
påverkade inte deras attityd till tekniken i någon hög grad. ”Till en början var många 
handlare positivt inställda till tekniken, trots att den hade vissa brister”(Persson et al, 2004, 
s.10). Efter ett tag började massmedierna skriva om att spridningen av tekniken inte lyckats, 
vilket snabbt ändrade andra företags attityd till cashkortsystemet. Detta har dragit slutsatsen 
att butiker hade lämnat cashterminaler och kunder i sin tur avstod från att använda cashkortet 
trots att användning av cashkort för betalning var snabbare och säkrare för användare än 
användning av de andra teknikerna, till exempel kontant- eller kortbetalning.  
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Detta exempel, Cashkortsystemet, illustrerar vikten av att göra rätt prioritering av 
kommunikationskanaler. Även om företag får information om för- och nackdelar med 
innovationen ger prioriteringen av kommunikationskanaler en formning av företags rätt 
attityd till tekniken. Det finns behov av modeller som kan användas för hur företag bör 
prioritera kommunikationskanaler i innovations-beslutsprocessen.  
 
 
1.3 Syfte 
 
Syftet med uppsatsen är att visa en bild av hur beslutsfattare i företag använder och prioriterar 
kommunikationskanaler under insamling av information om ny teknik. Detta för att bidra till 
en ökad kunskap om hur kommunikationskanaler rankas när innovations-beslutsprocessen 
börjar i organisationer.  
 
 
1.4 Undersökningsfråga 
 
Min undersökningsfråga är: 
 ”Vilka kommunikationskanaler använder företag för att leta efter information om ny 
teknik och hur prioriterar de mellan dessa?”  
 
 
1.5 Avgränsningar 
 
Det finns ett flertal faktorer som kan påverka innovationsspridningen och jag kommer inte att 
behandla alla dessa faktorer, såsom innovations egenskaper, ledarens egenskaper, 
organisationens interna eller externa egenskaper. Uppsatsen kommer bara att fördjupa sig i 
rollen av kommunikationskanalerna under innovations-beslutsprocessen i organisationer.   
Innovation är en bred term och därför behandlas mobilbetalningar som ett fall i uppsatsen. 
Det finns flera tekniker för att möjliggöra mobilbetalningar men jag kommer inte att jämföra 
dessa tekniker med varandra. Undersökningen gäller enbart mobilbetalningar i Sverige och 
avser inte förhållanden i andra länder.  
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2 Kommunikationskanaler och dess sammanhang 
 
Kommunikationskanaler behandlas som ett element i en innovationsspridningsprocess och 
därför kommer begreppen innovation samt innovationsspridning att förklaras först för att få 
en överblick över hur beslutsfattare i företag tar till sig ny teknik och vilka aspekter påverkar 
beslutsfattarens attityd till tekniken. Därefter förklaras vilka steg som finns i en innovations-
beslutsprocess för både en beslutsfattare som individ och i ett företag. Eftersom 
kommunikationskanalerna framför allt är intressanta i början av innovations-beslutsprocessen 
kommer initieringsfasen med grupper av kommunikationskanaler att behandlas mer detaljerat.  
 
 
2.1 Innovation och innovationsspridning 
 
I sin teori om innovationsspridning beskriver Rogers (2003) innovationsspridning som en 
process där en innovation blir känd bland det sociala systemets medlemmar via vissa 
kommunikationskanaler. I innovations-beslutsprocessen finns det ett flertal faktorer som 
påverkar beslutsfattarens intresse för tekniken. Det finns fyra element i innovationsspridning: 
innovation, kommunikationskanaler, tid och sociala system.  
Innovation kan vara en idé, praktik, teknik eller ett objekt. Hur en innovation uppfattas av en 
beslutsfattare beror på beslutsfattarens första reaktion när hen hör talas om innovationen 
första gången. Om en idé eller teknik är ny för henom, så uppfattas den idén eller tekniken 
som en innovation av denna beslutsfattare. De egenskaper hos en innovation som påverkar 
hastigheten för innovationsspridningen är relativ fördel, kompabilitet, komplexitet, provbarhet 
och synbarhet (Rogers 2003). Relativ fördel, kompabilitet, provbarhet och synbarhet bidrar 
positivt till innovationsspridning medan komplexitet utgör ett motstånd samt påverkar 
beslutsfattarens attityd till tekniken negativt.   
Termerna innovation och teknologi kan anses vara synonymer (Rogers 2003). När en 
beslutsfattare behandlar information om teknologi så beskrivs teknologi ofta med två 
komponenter, hårdvara och mjukvara.  Hårdvara refererar till enheter och material, 
teknologins mest konkreta form, medan mjukvara refererar till information för applikationer 
och verktyg som kommer att användas med teknologin.  Dessa två komponenter hjälper 
beslutsfattare att leta efter information om teknikens kostnader under formning av sin attityd 
till tekniken. 
Tid är ett annat element i innovationsspridningsprocessen och det definierar hur en process 
börjar och slutar. Processen börjar vid den tidpunkt då en innovation blir spridd första gången 
och löper fram till den tid då beslutsfattare får en attityd till innovationen och sedan 
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bestämmer sig för att ta till sig innovationen.  Tid är också en variabel för att definiera hur 
många personer som tar till sig innovationen inom en viss tid. Detta bidrar till att innovations-
beslutsprocessen kan delas in i följande steg: kunskap-övertygelse-beslut-implementering-
bekräftelse (se figur 2.1). Tidselement definierar även de olika kategorierna av beslutsfattarna 
som tar till sig ny teknik: innovatörer, tidiga-anammare, tidiga-majoritet, sen-majoritet, 
vägrare (Ekman 2005; Rogers 2003).  
 
Figur 2.1. Innovations-beslutsprocess för beslutsfattare (Rogers 2003) 
Kommunikationskanaler används för att utbyta meddelanden mellan personer eller 
organisationer och kommer att behandlas mer detaljerat i kapitel 2.4. Rogers (2003) delar in 
kommunikationskanaler i två grupper:  
• Massmediala eller interpersonella kommunikationskanaler 
• Lokala eller kosmopolitiska kommunikationskanaler 
Massmedia är en kommunikationskanal som snabbt och effektivt skapar medvetenhet om en 
ny teknik (awareness-knowledge) hos allmänheten. Massmedia sprider information och ger 
möjlighet till att ändra beslutsfattarnas attityd till innovationen under en kort tid.  Exempel på 
massmedia är radio, TV, internet eller tidningar. Interpersonella kommunikationer innebär 
möten ansikte mot ansikte. Detta möjliggör tvåvägs informationsutbyte och därför är 
interpersonella kanaler ” /…/  more effective in persuading an individual to accept a new 
idea.” (Rogers 2003, s.18). Massmedia är en mer effektiv kanal för att sprida information om 
innovation i kunskapssteget medan interpersonella kanaler är viktiga i övertygelsesteget (se 
tabell 2.1).   
Tabell 2.1. Kommunikationskanaler i innovations-beslutsprocessen (Rogers 2003) 
 Kunskapssteget Övertygelsesteget 
Grupp 1  Massmedia Interpersonell 
Grupp 2  Kosmopolitisk Lokal 
 
Kosmopolitiska kanaler innebär att de kommunikationskanaler som informerar om 
innovationen är utanför det sociala systemet medan lokala kanaler är inom socialt systemet. 
Med kosmopolitiska kommunikationskanaler avses här att information om tekniken gäller 
hela världen utan någon begräsning, men lokala kanaler refererar till ett specifikt land eller ett 
speciellt geografiskt område (Broager, Andersen, Javadi & Thorsen, 2008). Exempel på 
kosmopolitisk kanal är en tidning som innehåller information om ny teknik i Europa medan 
Kunskap Övertygelse Beslut Implementering Bekräftelse 
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en lokal kommunikationskanal kan vara en tidning som informerar nya tekniker inom bara 
Sverige. I allmänhet används kosmopolitiska kanaler mer i kunskapssteget och lokala kanaler 
används i övertygelsesteget (se tabell 2.1). Massmedialas kommunikationskanaler brukar ofta 
vara kosmopolitiska medan interpersonella kommunikationskanaler är ofta lokala kanaler 
(Broager et al, 2008).   
Användning av kommunikationskanaler varierar från innovatörer till de andra kategorierna, 
som tidigare nämnts, är tidiga-anammare, tidiga-majoritet, sen-majoritet och vägrare. 
Innovatörer har en kortare innovations-beslutsprocess eftersom de fattar ett beslut snabbare 
genom att använda alla sorter av kommunikationskanaler, såsom att träffa vetenskapsmän och 
studiebesök (Rogers 2003). Innovatörernas prioritering av kommunikationskanaler är högre 
än de andra kategoriernas. 
Slutligen används elementet sociala system för att beskriva hur en innovation uppfattas av 
medlemmar inom ett socialt system, hur ett socialt system ger effekt till innovationsspridning 
och vad som påverkar medlemmarnas attityd. Med sociala system avses ofta en marknad och 
med sociala systemsmedlemmar avses både interna och externa intressenter i denna marknad. 
En organisations intressenter är till exempel kunder, konsumenter, konkurrenter, anställda, 
leverantörer och aktieägare (Karlsson & Nordblad, 2011) (se figur 2.2). Vad som påverkar 
innovationsspridning är normer i socialt systemet och ledares tankar om innovationen. 
Beslutsfattare i företag behöver ha störst kunskap om sociala systems normer för att 
innovationen anammas av alla medlemmar i socialt system under följande steg i 
innovationsspridningen (Brodefors, Lawenius, Pelven, Sköld, Svanström & Vachet, 2012; 
Rogers 2003).  
Figur 2.2. Företagets intressenter (Karlsson & Nordblad, 2011) 
 
Företag 
Kund 
Konsument 
Leverantör 
Konkurrent 
Anställda 
Aktieägare 
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2.2 Innovations-beslutsprocessen för beslutsfattare 
 
Innovations-beslutsprocessen börjar vid den tidpunkt då en innovation blir spridd första 
gången och löper fram till den tid då beslutsfattare får en attityd till innovationen och sedan 
bestämmer sig för att ta till sig innovationen (se figur 2.1).  
I kunskapssteget har beslutsfattare kännedom om innovationen genom att leta efter 
information aktivt eller att höra talas om passivt (Rogers 2003). I detta steg blir beslutsfattare 
medveten om innovationen, dvs. medveten-kunskap. Beslutsfattare börjar oftast leta efter om 
ny teknik när hen känner ett behov.  
I övertygelsesteget har beslutsfattare redan fått inledande information om innovation och 
formar sin attityd till tekniken antingen positivt eller negativt. I detta steg letar beslutsfattaren 
efter specifik information om tekniken, dvs. veta-hur kunskap, till exempel teknikens 
kostnader, tidigare misslyckade implementeringar med tekniken eller konsumenters recension 
om tekniken.  
Reardon och Rogers (1988) exemplifierar den här processen genom att visa hur 
kommunikationskanalerna används av en beslutsfattare. Under första kunskapssteget hör en 
beslutsfattare talas om minidator, som en innovation, via till exempel annonser från olika 
företagskampanjer, dvs. från massmediala kommunikationskanaler. Under andra 
övertygelsesteget besöker beslutsfattare en annan anammare som har köpt minidatorn tidigare 
och haft erfarenhet av minidatorn, dvs. beslutsfattaren använder interpersonella 
kommunikationskanaler. Figur 2.3 visar innovations-beslutsprocessen med vilka preliminära 
kommunikationskanaler används mest.    
Figur 2.3. Preliminära kommunikationskanaler i innovations-beslutsprocessen  
 
I en annan studie från 1967 jämför Robertsson reklamen och interpersonella 
kommunikationskanaler i innovations-beslutsprocessen. Konsumenter som en beslutsfattare 
använder reklam eller annonser i första steget. Konsumenters kommunikation med varandra 
om en ny produkt eller teknik påverkar mycket deras attityd till produkten. Interpersonella 
kommunikationskanaler har därför mer betydelse än annonser och de andra massmediala 
kommunikationskanaler när en beslutsfattare formar sin attityd till innovationen, dvs. i 
övertygelsesteget. Brodefors et al (2012) poängterar också användningen av interpersonella 
kommunikationskanaler i övertygelsesteget med ”/…/ har många befintliga kunder valt 
DryVent efter rekommendationer från vänner och grannar.” (Brodefors et al, 2012, s. 46).       
Kunskapsteget 
• Massmediala 
kommunikationskanaler 
Övertygelsesteget 
• Interpersonella 
kommunikationskanaler   
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2.3 Innovationsprocessen i organisationer 
 
En organisation kan definieras som ett stabilt system där alla personer jobbar mot ett visst mål 
(Rogers 2003). Organisationsstrukturen utmärks av att det finns ett förutbestämt mål, 
bestämda roller eller tjänster, auktoritär struktur, regelsystem och informella mönster. Alla 
organisationer brukar inte ta till sig nya tekniker direkt eftersom vissa inte har intresse av att 
använda nya tekniker på grund av olika prioriteringar (Robertsson 1967). Vissa variabler i 
organisationer avgör om en organisation är innovativ, dvs. letar ständigt efter en ny teknik. 
Dessa variabler är till exempel ledarens karaktär, organisationens interna karaktärer och 
externa karaktärer.  
Innovations-beslutsprocessen i organisationer är mer komplex än för en individ, dvs. en 
beslutsfattare. Typer av innovations-beslutsprocess i organisationer kan vara valfritt, 
kollektivt (gemensamt) eller auktoritärt. I processen för att ta till sig en innovation i en 
organisation ingår två faser: initiering och implementering (Rogers 2003). 
 
 
Figur 2.4. Innovationsprocessen i organisationer (Rogers 2003) 
 
Under initieringsfasen samlar organisationer in alla information om innovationen och därefter 
sammanställer, planerar samt förbereder inför beslutet att ta till sig tekniken. Det finns två 
steg i initieringsfasen: Agenda och matchning (se figur 2.4). I agendassteget söker 
organisationen ett problem eller behov i sin verksamhet. För att underlätta denna sökning 
använder organisationen performance-gap vilken demonstrerar skillnaden mellan förväntade 
prestanda och aktuell prestanda (Rogers 2003). Under matchningssteget söker organisationen 
vilken innovation matchar bäst till detta behov eller problem. När organisationsledning känner 
till vilket behov eller problem som finns i verksamheten behöver de information om de nya 
teknikerna för att matcha varandra. Kunskaps- och övertygelsestegen i innovations-
beslutsprocessen för en beslutsfattare sker under initieringsfasen i organisationer. Som 
tidigare nämnts, börjar beslutsfattare ofta kunskapssteget när hen känner ett behov av att 
använda (Ekman 2005).   
 
Initiering 
Agenda 
Performance-gap 
Matchning 
Kunskap Övertygelse 
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2.3.1 Hur börjar innovationsprocessen egentligen i företag? 
“ We have learned little about the activity leading to adoption. We don’t know where 
ideas enter the organization, who propose them and why.”(Daft 1978, s. 194) 
Nya idéer kan komma från organisationsmedlemmar som jobbat länge på en funktion och 
blivit experter på deras specifika område i organisationen (Daft 1978). Om 
organisationsmedlemmar och ledning resonerar tillsammans om en innovation kan detta 
arbete ha en positiv påverkan på initieringssteg i innovations-beslutsprocessen. En ny idé kan 
även komma från en extern expert från en annan organisation som arbetar bara med att bevaka 
nya tekniker och idéer (Wretman & Nilsson, 1994). Dessa externa experter har bättre 
överblick över nya innovationer och därför kan de ge olika förslag till organisationen under 
matchning i innovations-beslutsprocessen. Interna experter brukar vara mer medvetna om ett 
problem i organisationer och därför är de bättre på att förslå en ny teknik som kan matcha 
organisationens behov eller problem.  
I en organisation kan förslaget om en ny teknik komma från ledningen eller de anställda. Daft 
(1978) kallar detta ”dual-core process” som har några för- och nackdelar. Ledningen har 
störst kunskap om administrativa utgifter och resurser i organisationen och detta ger bättre 
förutsättningar om innovationen kommer att lyckas i organisationen. Det förslag som kommer 
från ledningen till organisationens medlemmar kan ta med sig en stor risk att det kan 
försvinna eller uppkomma ett motstånd mot att medlemmar anammar förslaget. Å andra sidan 
har de anställda större kunskap om vilka problem som existerar i organisationen och de hittar 
lättare en innovation som kan matcha till problemet tack vare deras kunskaper om tekniken. 
På grund av detta är det oerhört viktigt att en innovation bör accepteras av alla medlemmar 
inom ett socialt system (Ekman 2005). 
 
 
2.4 Kommunikation och kommunikationskanaler 
 
Kommunikation 
Kommunikation kan definieras som en process för att utbyta eller sprida idéer, attityder eller 
känslor från en sändare till en mottagare (Jacobsen & Thorsvik, 2008). Sändare och mottagare 
kan vara en eller flera personer, dvs. grupper. I en perfekt kommunikation kan mottagaren ta 
emot och förstå informationen från sändaren utan problem men i verkligheten är det svårt att 
uppnå för en perfekt kommunikation på grund av störningar och hinder, som till exempel fel 
användning av ordval eller tekniska termer, vilket leder till missförstånd mellan sändare och 
mottagare (se figur 2.5). 
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 Figur 2.5. Möjliga hinder mot en lyckad kommunikation (Shrivastava, 2012, s. 11, modifierad) 
Dessa hinder under en kommunikationsprocess kan det ta med sig en risk att ca 40-60 % av 
meddelande kan försvinna (Shrivastava 2012). Beslutsfattare som mottagare bör därför 
använda rätt kommunikationskanaler när hen ska koda eller avkoda budskapet vid insamling 
av information om teknik (Jacobsen & Thorsvik, 2008). Det finns dock några kriterier för 
sändaren för att undvika dessa hinder och att förbättra kommunikation: fokus på kontexten, 
uppmärksamheten från mottagaren, eliminering oklarheten genom att använda ett gemensamt 
språk och att göra mottagaren en aktiv lyssnare (Floyd 2009).  Dessa kriterier hjälper 
beslutsfattaren att välja rätt kommunikationskanaler i innovations-beslutsprocessen.  
Med fokus på meddelande avses att sändaren bör tänka tidigare formulera sina tankar för att 
undvika onödigt meddelande och oklarheten i kommunikationen (Jacobsen & Thorsvik, 
2008). En välformulerad och välbeskrivande meddelande har alltid fördelar under en 
kommunikation. Uppmärksamheten från mottagaren kan skapas genom att meddelande har ett 
intresse för mottagare.  Detta intresse bör vara relevant till varför mottagaren finns på platsen 
för att lyssna på sändaren. Eliminering oklarheten kan uppnås genom att använda ett 
gemensamt språk som är samma nivå med mottagarens förståelse.  
Med aktiv lyssnare avses här att mottagaren bör fokusera på vad sändaren säger (Rogers & 
Roethlisberger, 1991). Ett störande ljud på platsen kan förstöra mottagarens fokus och det kan 
lätt att mottagaren tänker på ett annat ämne. Om mottagaren ställer några frågor till sändaren 
kan detta vara ett tecken på att mottagaren är en aktiv lyssnare. Dessa fyra kriterier för en 
lyckad kommunikation kan uppnås bättre via interpersonella kommunikationskanaler än 
massmediala kommunikationskanaler.  
 
Kommunikationskanaler 
Som tidigare nämnts, delas kommunikationskanaler in två grupper: massmediala och 
interpersonella kommunikationskanaler. Massmedia innebär envägskommunikation till stora 
grupper vilket ger små möjligheter till feedback medan interpersonell kommunikation innebär 
tvåvägskommunikation mellan två eller få personer med stora möjligheter till feedback 
(Rogers 2003). Tre kriterier kan tänkas som ett hjälpmedel för att definiera vilken 
kommunikationskanal är interpersonell eller massmedia: antalet mottagare, användandet av 
Sändare Kodning av meddelande 
Hinder 
• Teknologisk 
• Språk 
• Ljud 
Avkodning av 
meddelande Mottagare 
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kanal och möjligheten till feedback (Reardon & Rogers, 1988). Med användandet av kanal 
avses här om företagen kommunicerar genom skriftliga, muntliga (ansikte mot ansikte) eller 
elektroniska kanaler (Jacobsen & Thorsvik, 2008). Tabell 2.2 visar dessa kriterier och effekt 
på övertygelsen mellan massmediala och interpersonella kommunikationskanaler.  
 
Tabell 2.2. Jämförelse mellan kommunikationskanaler (Rogers 2003) 
Kriterier Massmediala 
kommunikationskanaler 
(t.ex. reklam) 
Interpersonella 
kommunikationskanaler (t.ex. möte) 
Meddelandeflöde En-till-många En-till-en eller få  
Feedback Låg Hög 
Kanal Skriftlig eller elektronisk Muntlig 
Övertygelse Låg Hög 
 
Diskussionen om kommunikationskanalers betydelse i innovations-beslutsprocessen är svårt 
att få en slutsats. ”Are interpersonal or mass media channels more important at a particular 
stage?” (Reardon & Rogers 1988, s. 287). Med andra ord är det mycket svårt att definiera 
vilken typ av kommunikationskanaler som är betydelsefulla i vilken fas av innovations-
beslutsprocessen (Rearden & Rogers, 1988). Massmediala kommunikationskanaler har 
påverkan på stora allmänheten medan interpersonell kommunikationskanal har påverkan på 
två eller få personer. Massmediala kommunikationskanaler används ofta vid insamling av 
information i kunskapssteget medan interpersonella kommunikationskanaler används i 
övertygelsesteget. Å andra sidan gör nya kommunikationsteknologier det svårare att definiera 
vilken typ av kommunikationskanal är massmedia eller interpersonal kommunikationskanal, 
som till exempel email, telekonferens och interaktiv TV.  
Som tidigare nämnts, bidrar innovationens komplexitet till ett motstånd mot att ta till sig 
innovationen i organisationer. Kommunikationskanalers roll är en nyckel för att överbrygga 
komplexiteten och därför används effektiva kommunikationskanaler mer när organisationer 
formar sin attityd och tar till sig komplexa innovationer (Fidler & Johnson, 1984). Ju 
otydligare och osäkrare information om innovationen desto större risk är det att 
organisationen väljer att avstå från att ta till sig innovationen. På grund av detta är en viss 
kommunikationskostnad nödvändig för organisationer för att samla in trovärdig och tydlig 
information om tekniken.  
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2.4.1 Massmediala kommunikationskanaler  
Massmedia är en kombination av teknik och socialt engagemang för att läsa och sprida 
information från en sändare till många mottagare. Begreppet massmedia skiljer sig från 
sociala medier genom att sociala medier refererar till en individens kommentar eller inlägg på 
en social plattform, vilket har stor påverkan på ett flertal mottagare (Bergström 2010). 
Företagen ser sociala medier som ett komplement till massmedia som oftast avses 
traditionella medier (Bota & Söderman, 2009). Effekten av massmediala 
kommunikationskanaler har ökat med genombrottet av smarttelefoner och surfplattor, vilket 
innebär att information sprids lättare och snabbare. Internetforum, sociala nätverksajter, 
bloggar, tidningar och konferenser är några exempel på massmedia och i Sverige är 
Facebook, Youtube, Flickr, LinkedIn, Twitter dominerande i sociala medier (Bergström 
2010).  
Tack vare betydelsen av sociala medier i affärskommunikation finns det nya jobbmöjligheter 
för medlemmar i ett socialt system. Allt fler börjar använda sociala medier dagligen och detta 
gör det lättare att sprida informationen snabbt. I affärsvärlden har användning av sociala 
medier väckt stor uppmärksamhet och det har skapat nya jobbpositioner i organisationer 
(Meredith 2012). Företag rekryterar experter på sociala medier för att effektivisera att sprida 
information och bästa sätt att informera nyheter om sina produkter eller tekniker.  
Johnson, Ford och McCluskey (2012) genomförde en studie av användningen av massmediala 
kommunikationskanaler i innovations-beslutsprocess. Undersöksökningen börjades först 
informera personer om en speciell aktivitet, som kallades The Action Campaign och sedan 
övertyga dem att registrera sig till aktiviteten. Syftet med undersökningen var att definiera 
vilka typer av massmediala kommunikationskanaler har betydelsen i de första tre steg av 
innovations-beslutsprocessen, som är kunskap, övertygelse och beslut.  
För studien valdes fem olika typer av massmediala kommunikationskanaler ut: 
• Nationella tidningar 
• Företags egna tidningar 
• Presentationer från nationella konferenser 
• Presentationer från lokala konferenser 
• Annonser och email från både nationella och lokala organisationer 
I kunskapssteget hade annonser från organisationer högre prioritering än de andra 
massmediala kommunikationskanalerna. I övertygelsesteget var företags egna tidningar och 
annonser från andra organisationer på nätet mesta effektiva för att övertyga personer om att få 
attityd till aktiviteten och fatta ett beslut att registrera sig. Den minsta effektiva av de 
massmediala kommunikationskanalerna under beslutsstegen var presentationer från nationella 
konferenser och nationella tidningar. Google-sökmotorn hade använts av deltagarna trots att 
Google-sökmotorn inte valdes ut som en massmedia i studien.   
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2.4.2 Interpersonella kommunikationskanaler 
Ordet interpersonell motsvarar mellan personer och interpersonell kommunikation sker 
mellan två eller få individer för att underlätta en diskussion eller att definiera deras 
förhållande, känslor och tankar om ett visst ämne (Floyd 2009). Interpersonell 
kommunikationskanal refererar därför till tvåvägskommunikation mellan två eller få individer 
och används mest av ledare för att uppnå gemensamma mål i ett socialt system eller övertyga 
personer genom att använda retoriken, dvs. konsten att övertyga. Interpersonella 
kommunikationskanaler kan vara möte ansikte mot ansikte, telefonsamtal, personlig email 
eller en personlig observation om användning av produkten, dvs. ett studiebesök. 
Anledningen till användning av interpersonella kommunikationskanaler i övertygelsesteget i 
innovations-beslutsprocess förklaras i en studie av Andersson (2009) om ledarskap med 
retorik. Övertygelse är en process mellan sändare samt mottagare och behövs tre medel för en 
lyckad övetygelse: logos, ethos och pathos (Johansson 2010). Logos refererar till logiska 
bevis som ligger i meddelande, pathos refererar till känslor som kan väckas hos mottagaren 
och ethos refererar till sändarens karaktär, vilket gör att mottagaren ser sändaren som pålitlig. 
Dessa tre medel används mer effektiva via interpersonella kommunikationskanaler än 
massmediala kommunikationskanaler.  
När organisation ska övertygas om användbarheten hos en teknik, ökar 
kommunikationskostnaderna och dess betydelse. Interpersonella kommunikationskanaler är 
mer anpassade till övertygelsesteget i innovations-beslutsprocessen eftersom organisationer 
hittar korrekt svar på sina specifika frågor om tekniken via möten ansikte mot ansikte, och 
detta bidrar till att osäkerheten med tekniken försvinner (Rogers, 2003). På grund av detta 
brukar kommunikationskostnader för interpersonella kommunikationskanaler vara högre än 
kostnader för massmediala kommunikationskanaler. ”/…/ the communication costs associated 
with the use of interpersonal channels generally are quite high.” (Fidler & Johnson, 1984, s. 
709).  
I innovations-beslutsprocessen har interpersonella kommunikationskanaler stor betydelse för 
både organisationer och individer.  Studier om interpersonella kommunikationskanaler har 
visat att det finns ett starkt förhållande mellan lansering av en ny produkt och interpersonella 
kommunikationskanaler (Krishnan, Seetharaman & Vakratsas 2012; Robertsson 1967). Den 
första användaren av produkten eller tekniken har mycket påverkan på de andra 
beslutsfattarnas attityd till produkten. 
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2.5 Sammanfattning av teoretiskt ramverk 
 
Innovationsprocessen i organisationer innehåller två faser: initiering och implementering. I 
initieringsfasen letar en organisation efter ett behov eller problem och därefter söker en 
innovation som matchar detta behovet eller problem. I det här matchningssteget söker företag 
vilken teknik som anpassar till verksamheten.  
Under matchningssteget använder beslutsfattare i företag kunskap- och övertygelsestegen i 
innovations- och beslutsprocessen. Dessa två steg visar i viss mån vilken prioritering som 
finns i massmediala och interpersonella kommunikationskanaler (se figur 2.6). Utifrån den 
litteraturstudie jag gjorde och min frågeställning har jag delat in i fem kategorier. Nedan 
presenteras dessa kategorier.  
 
 
 
Figur 2.6. Kommunikationskanalerna i kunskaps- och övertygelsestegen 
 
2.5.1 Massmediala kommunikationskanaler i kunskapssteget 
Massmedia är mest användbar i kunskapssteget och det är lätt samt snabbt att sprida 
informationen till nästan alla medlemmar i ett socialt system (Rogers 2003). Som tidigare 
nämnts, är massmedia envägskommunikation och har stor effekt på allmänheten för att sprida 
information om ny teknik. För att ha kännedom om vilka innovationer som kan matcha 
behovet använder företag ofta massmediala kommunikationskanaler i kunskapssteget som ett 
första val. Massmediala kommunikationskanaler är därför en viktig nyckel i 
innovationsspridningen för att ta reda på vad som pågår inom marknaden (Bergström 2010).  
De massmediala kommunikationskanaler som ofta används är till exempel internetsökningar, 
bransch och dagstidningar, konferenser, artiklar och nyheter i tidskrifter samt reklam och 
annonser om nya tekniker (Brodefors et al, 2012; Johnson et al, 2012). Sociala medier avses 
som ett komplement till internetsökningar, dvs. massmediala kommunikationskanaler (Bota & 
Söderman, 2009). 
Kunskapsteg 
• Internet 
• Konferens 
• Mässor 
• Tidningar 
• Forum 
Övertygelsesteg 
• Möte ansikte mot ansikte 
• Studiebesök 
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2.5.2 Interpersonella kommunikationskanaler i kunskapssteget 
Interpersonella kommunikationskanaler kan vara möte ansikte mot ansikte eller en personlig 
observation om användning av ny teknik, dvs. ett studiebesök (Floyd 2009). Dessa typer av 
kommunikationskanaler är tvåvägskommunikationer. I kunskapssteget behöver beslutsfattare 
få en snabb överblick om nya tekniker inom sitt område. I kunskapssteget har beslutsfattare 
kännedom om ny teknik, dvs. medvetens-kunskap och interpersonella 
kommunikationskanaler är ett ineffektivt sätt eftersom de ger en mindre överblick över nya 
tekniker.  Ett exempel på interpersonella kommunikationskanaler i kunskapssteget kan vara 
en reklam om ny teknik via en representant från en leverantör. Besiktningsmän kan komma 
till företag för en besiktning och kan även informera om en ny teknik (Brodefors et al, 2012).  
 
2.5.3 Massmediala kommunikationskanaler i övertygelsesteget 
I övertygelsesteget letar beslutsfattaren efter specifik information om tekniken, till exempel 
teknikens kostnader, tidigare misslyckade implementeringar med tekniken eller konsumenters 
recension om tekniken. Kommunikationskanalers roll är en nyckel för att överbrygga 
komplexiteten och därför används effektiva kommunikationskanaler mer när organisationer 
formar sin attityd till komplexa innovationer (Fidler & Johnson, 1984). För att leta efter 
tidigare misslyckade implementeringar eller konsumenters recension om tekniken kan 
massmediala kommunikationskanaler vara ett effektivt sätt, till exempel bransch och 
dagstidningar, Internetforum, sociala nätverksajter eller bloggar om tekniken.  
 
2.5.4 Interpersonella kommunikationskanaler i övertygelsesteget 
Tidigare studier visar att interpersonella kommunikationskanaler är mer effektiva än 
massmediala kommunikationskanaler för att övertyga en beslutsfattare att ta till sig 
innovationen (Rogers 2003; Robertsson 1967). Interpersonell kommunikationskanal är 
tvåvägskommunikation mellan två eller få individer och används mest av ledare för att 
övertyga individer (Floyd 2009). De vanligaste interpersonella kommunikationskanalerna är 
möte ansikte mot ansikte och studiebesök. Beslutsfattare använder mer interpersonella 
kommunikationskanaler än massmediala kommunikationskanaler i övertygelsesteget och 
därför brukar kostnader för interpersonella kommunikationskanaler ofta vara högre än 
kostnader för massmediala kommunikationskanaler (Fidler & Johnson, 1984). Dessutom 
använder beslutsfattare möte ansikte mot ansikte med andra anammare, dvs. konsumenter för 
att leta efter vilken attityd som andra beslutsfattarnas erfarenheter och synpunkter om ny 
teknik (Robertsson 1967).  
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2.5.5 Modell för kommunikationskanaler i innovations-beslutsprocessen 
Hur organisationer söker information om ny teknik och prioriterar kommunikationskanaler är 
ett relativt outforskat område. Det finns inte en modell för att definiera vilken typ av 
kommunikationskanaler som används och prioriteras i kunskaps- och övertygelsestegen. 
Diskussionen om vilken typ av kommunikationskanaler är betydelsefulla i vilken steg av 
innovations-beslutsprocessen är svårt att få en slutsats (Rearden & Rogers, 1988). Rogers 
(2003) visar i sin teori om innovationsspridning att massmediala kommunikationskanaler ofta 
används i kunskapssteget medan interpersonella kommunikationskanaler används i 
övertygelsesteget. Johnson et al (2012) visar i sin studie att annonser från organisationer 
används mer i kunskapssteget och företags egna tidningar är mesta effektiva i 
övertygelsesteget. 
Användningen av kommunikationskanaler i innovations-beslutsprocessen  Alkan 
    
     
 
17 
3 Metod 
 
I början av undersökningen kartlade jag först vilka studier som haft sin utgångspunkt i Rogers 
teori om innovationsspridning. Jag har valt en deduktiv metodik, som innebär insamling av 
data om teorin, dvs. från teori till empiri (Jacobsen 2002). Litteraturgranskningen underlättade 
för att hitta problemområdet och få fram en stor kunskapsbas om forskningsfrågan. Tidigare 
studier har visat att individer som tog till sig tekniken, inte visste exakt vilka 
kommunikationskanaler som var viktigare än de andra i innovations-beslutsprocessen. Detta 
gjorde det svårare att skaffa fler studier om prioritering i kommunikationskanaler. För att hitta 
korrekta vetenskapliga artiklar och böcker har jag använt LubSearch, Google Scholar och 
Lunds universitets biblioteks sökmotor (Lovisa). De nyaste vetenskapliga artiklarna i Sverige 
var den högsta prioriteringen i uppsatsen för att resultatet skulle bli mer giltigt.   
Jag valde mobilbetalningar eftersom begreppet innovation är brett och att jag därför behövde 
specificera vilken innovation som skulle behandlas i uppsatsen. Efter litteraturgranskningen 
om innovationsspridning började jag samla in information om de tekniker som används för 
mobilbetalningar i Sverige. Denna metod hjälpte mig att få en inblick i företag som tagit till 
sig nya tekniker i mobilbetalningar i Sverige.      
 
 
3.1 Metodval 
 
Jag har valt att använda mig av en kvalitativ metod för att ta reda på svaret på min 
forskningsfråga och att skapa fördjupad förståelse för beslutsfattarens attityd till en innovation 
genom att observera vilka kommunikationskanaler som intervjupersoner har använt (Jacobsen 
2002). Under granskningen av tidigare studier om innovations-beslutsprocessen märkte jag att 
det fanns en risk att missa en viktig kommunikationskanal som beslutsfattare har använt under 
innovations-beslutsprocessen. Exempelvis finns inte Google-sökmotorn som en 
kommunikationskanal med i den lista över kommunikationskanaler som Johnson et al (2012) 
använt i sin studie.  Därför fick jag ut av att låta intervjupersoner tala öppet först hur de har 
förhållit sig till ny teknik under innovations-beslutsprocessen. Eftersom jag behövde utförliga 
svar har jag använt den semistrukturerade intervjun i min undersökning. Med andra ord 
behövde jag ta reda på deras egna uppfattningar och erfarenheter av kommunikationskanaler i 
innovations-beslutsprocessen.  
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3.2 Urval av företag och intervjupersoner 
 
I studien, som tidigare nämnts, valde jag mobilbetalningar som innovation eftersom det fanns 
några pågående projekt och lösningar i Sverige just under denna tid. För att välja företag och 
intervjupersoner hade jag dessa krav:  
• företaget har nyligen implementerat en innovation, i det här fallet mobilbetalning i 
Sverige 
• intervjupersonen var den ansvariga personen i företaget under innovations-
beslutsprocessen.  
Urvalet av intervjupersoner har baserats på att personerna i fråga har haft ansvar under 
innovations-beslutsprocessen på företaget. Ett annat kriterium är att personerna har haft god 
insikt i företagets kommunikationskanaler. 
 
 
3.3 Etiska Aspekter 
 
I email med förfrågan till intervjupersonerna förklarade jag varför jag gjorde denna studie och 
vilket uppsatsens syfte var, för att ge deltagande möjlighet till informerat samtycke innan 
intervjuerna (Jacobsen 2002). Detta för att säkerställa att intervjupersonerna är medvetna om 
vad som undersöks och deltar av eget intresse.  
Jag har även beskrivit att syftet med intervjun inte är att hitta känslig information utan hur 
företag har förhållit sig till ny teknik. Under intervjuerna har jag undvikit frågor som kan 
uppfattas som obekväma att svara. Intervjupersoner informerades också om att de hade rätt att 
avbryta intervjun när som helst och hade rätt att vara anonyma. Detta för att säkerställa den 
intervjuades rätt till privatliv.  
 
 
3.4 Genomförande av intervjuerna 
 
Jag började söka på hemsidor, läsa i tidningar och artiklar om mobilbetalningar. När jag 
hittade företag som nyligen tagit till sig tekniken, kontaktade jag den ansvariga personen på 
företaget via email eller genom att använda mina kontaktpersoner för att boka en eventuell 
intervju.  
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När jag fick positivt svar från företagen att de ville ställa upp på intervju började jag ta reda 
på om det fanns möjlighet att genomföra besöksintervjun. Jag försökte välja att genomföra 
besöksintervjuer, dvs. ansikte mot ansikte och försökte undvika att göra intervjun via telefon 
eller Skype. Anledningen till besöksintervjuerna var att ge intervjupersonerna möjlighet att 
visa dokument i dator eller via projektor samt att bättre kunna observera de intervjuades 
kroppsspråk när de svarade på frågorna. Men två av intervjuerna var jag tvungen att göra 
telefonintervju.  
Innan intervjuerna förberedde jag en intervjuguide, som bestod av en bakgrund, sex stycken 
inledande intervjufrågor och avslutning. Sex frågor var tillräckliga under intervjun eftersom 
jag var intresserade av intervjupersonens uppfattningar om massmediala och interpersonella 
kommunikationskanaler i innovations-beslutsprocessen. Jag avsåg att intervjun skulle pågå 
mellan 30-60 minuter.  
För att inte missa information under intervjun har jag spelat in dem med intervjupersonens 
godkännande. Att spela in intervjuerna underlättade för mig då jag kunde lyssna på 
intervjupersonens svar utan att behöva skriva samtidigt och därför har jag haft bättre 
möjlighet att ställa följdfrågor när jag har hört värdefull information i deras svar. Därefter 
transkriberade jag intervjuerna och analyserade deras data för att visa vilka 
kommunikationskanaler som användes under kunskap- och övertygelsestegen.   
 
3.4.1 Intervjufrågorna och dess koppling till teoretiskt ramverk 
Syftet med frågorna var att hämta och samla in data från intervjupersoner kring hur 
initieringsfasen genomfördes vid insamling av information om innovation. Dessa frågor 
hjälpte också mig att beskriva hur de resonerade när de hörde talas om en innovation. Därefter 
reflekterade jag över sättet vilket de gjorde på i dagsläget. Dessutom undersökte jag om ett 
företag har utnyttjat någon systematik för att bemöta kring en innovation.  Jag kategoriserade 
intervjufrågor utifrån teoretiskt ramverk och följdfrågor under intervjuerna har hjälpt mig att 
finna utförlig information. Vad jag ville få svar på intervjupersoner var: 
 
Massmediala kommunikationskanaler i kunskapssteget 
1. Hur söker du information om ny teknik som ett första steg? Varför? 
• Använder du Google-sökmotor? 
• Frågar du en intern person i organisationen? 
• Ber du om en presentation från en extern person som är expert och har kunskap om 
tekniken? 
Med den här frågan vill jag få fram överblick över vilka kommunikationskanaler 
beslutsfattare föredrar för att få allmän information i kunskapssteget.  
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Interpersonella kommunikationskanaler i kunskapssteget 
2. Skulle du kunna tänka dig på att betala för ett möte med experter om tekniken där du kan 
få svar på dina frågor om tekniken, eller skulle du kunna tänka dig som att prenumerera på 
en viktig företagstidning i branschen, som t.ex. Gartner, för att följa upp hur andra företag 
arbetar med tekniken?  
Den här frågan syftar på hur beslutsfattare går vidare när hen får ett intresse för ny teknik och 
om hen samlar in information ett systematiskt sätt i kunskapssteget. Frågan ger också 
information om jämförelse mellan massmedia och interpersonella kommunikationskanaler i 
kunskaps- och övertygelsestegen. 
Massmediala kommunikationskanaler i övertygelsesteget 
3. Under insamlingen av information om ny teknik, har du aktivt letat efter negativ 
information om implementeringen? Om du fått negativ information, skulle du uppfatta 
den som en chans för ett genombrott där de andra organisationerna inte lyckats, eller 
skulle du välja att avstå från innovationen? 
Svaret på denna fråga visar inblick i hur beslutsfattare letar efter en misslyckad teknik. Svaret 
på denna fråga avgör också om beslutsfattare planerar att använda en viss 
kommunikationskanal som informerar misslyckade tekniker av de andra företagen i 
marknaden i övertygelsesteget.    
Interpersonella kommunikationskanaler i övertygelsesteget 
4. Hur söker du information om den nya teknikens kostnader för t.ex. mjukvara, hårdvara 
och användning?  
Den här frågan syftar på vilka kommunikationskanaler de använder för att samla in specifik 
information om tekniken i övertygelsesteget. Svaret ger också en bild av hur beslutsfattare 
letar efter information för att få attityd till tekniken via ett kostnadsperspektiv. 
5. Skulle du kunna tänka dig att göra ett studiebesök för att observera och dokumentera hur 
tekniken fungerar?  
Frågan avser jämförelse mellan massmediala och interpersonella kommunikationskanaler i 
övertygelsesteget. Frågan syftar också på om beslutsfattare vill fördjupa sig information om 
tekniken genom att få erfarenheter. 
Modell för användningen av kommunikationskanaler i innovations-beslutsprocessen 
6. Följer ni en modell i ert sätt att utvärdera en ny teknik? Finns det en avdelning eller ett 
forum i organisationen som hanterar att samla in information om ny teknik? 
Den här frågan syftar på om det finns en modell i företag som används i innovations-
beslutsprocessen. Med svaret avses att bidra kunskap om hur företag har utvecklat en modell 
för kommunikationskanaler under tiden.   
Användningen av kommunikationskanaler i innovations-beslutsprocessen  Alkan 
    
     
 
21 
3.5 Reliabilitet och validitet 
 
Validitet handlar om kontroll av forskningsfrågan och slutsatsen samt hur väl de beskriver det 
som undersökningen vara avsedd att beskriva (Jacobsen 2002).  Jag har fokuserat på att 
avbilda slutsatsen korrekt från intervjuerna. Efter transkribering av intervjuerna har jag 
skickat dem till respektive företag för kontroll. Detta är extern giltighet som Jacobsen (2002) 
rekommenderar.  
Jag avsåg att få ett resultat som kunde användas senare av andra forskare i sina studier om 
kommunikationskanaler. Urvalet av intervjupersoner var oerhört viktigt på detta sätt att kunna 
sammanhänga med forskningsfråga. Jag har därför avstått från att genomföra intervjuer när 
intervjupersonen inte uppfyllt urvalskriterierna.    
Reliabilitet handlar om hur mycket läsaren uppfattar resultaten som trovärdiga (Jacobsen 
2002). Jag planerade och förberedde intervjuerna ordentligt och därefter transkriberade jag 
dem noggrant. Min första prioritering för företag var att de skulle ha implementerat 
mobilbetalning under den senaste tiden. Kommunikationskanaler har olika effekt under tiden 
och därför vore det obegripligt om jag skulle samla in information på ett företag som inte 
existerar nu eller en mobilbetalning som inte används i dagsläget. Urvalet av företag var 
därför avgörande för reliabiliteten.  
 
 
3.6 Analys av insamlad data 
 
Den kvalitativa analysprocessen som jag följt delas in i tre steg: beskrivning, systematisering 
och kategorisering med kombination (Jacobsen 2002). Efter intervjuerna har jag transkriberat 
mina inspelade intervjuer som ett första steg för att säkerställa allt som sagts på intervjun. 
Under transkribering av intervjuerna försökte jag skriva ner allting för att minska 
misstolkningar. I det andra steget fortsatte jag att sammanfatta svar från intervjupersonerna. I 
det sista steget, analysen av empirin, kombinerade jag teorin, svar från informanterna och 
mina kommenterar på likheter och skillnader. Jag upprepade detta i varje del av empirin. 
Slutligen kombinerade jag alla svar från intervjukategorier och skapade en bild av hur företag 
prioriterar kommunikationskanalerna i innovations-beslutsprocessen.  
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4 Empiri och Analys 
 
För att ha diskussion om kommunikationskanaler i innovations-beslutsprocessen behandlas 
mobilbetalningar i detta kapitel. I början av empirin förklaras utvecklingen av 
betalningssystem och därefter tekniker för mobilbetalningar. Detta för att ge en överblick över 
hur beslutsfattare använder och prioriterar kommunikationskanaler när en innovationsprocess 
börjar i organisationer. Med målet att kunna presentera hur komplexitet utgör ett motstånd 
samt påverkar beslutsfattarens attityd till tekniken undersöktes tekniskbeskrivning utförligt 
för mobilbetalningar.  
 
 
4.1 Förändrade betalningssystem- mobilbetalningar 
 
4.1.1 Förändrade betalningssystem 
Undersökningen om betalningssystem har visat att nya idéer om betalningssystem har 
uppkommit tack vare nya tekniker och förbättrad IT. Arvidsson (2009) har gjort en 
undersökning om förändringar inom svenska betalningssystem och förklarar att ett betalmedel 
används för att byta eller köpa varor. Under tiden utvecklats betalmedel; först 
kontantbetalning, sedan kortbetalning, betalningar via internetbank och till sist 
mobilbetalning. Ett bra betalmedel ”är billigt att använda, hållbart över tiden, enkelt och 
säkert att använda vid behov samt pålitligt.” (Arvidsson 2009, s.4).  
Betalmedel kan delas in i två typer: pappersbaserade och elektroniska (Arvidsson 2009). 
Elektroniska betalmedel är till exempel bank-, betal- eller kreditkort och e-pengar.  Med e-
pengar avses här att den inkluderar kontanter fristående på en mobiltelefon eller ett kort, som 
till exempel cashkortet.  
Betalningsmetoder kan delas in i tre kategorier: elektronisk handel, stationär handel, 
konsument till konsument (Benthin & Nilsson, 2010). Elektronisk handel relaterar till 
betalningar som sker via elektroniska medier, inklusive mobiltelefoner. Stationär handel 
relaterar till betalningar mellan en konsument och en handlare eller en maskin. Konsument till 
konsument relaterar till betalningar som sker mellan privata konsumenter. Dessa 
betalningsmetoder handlar mycket om transaktioner mellan banker och det kan medföra ett 
problem, som till exempel olika överenskommelser om avgifter mellan banker (Rørdam 
2011).  
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4.1.2 Mobilbetalningar 
Mobiltelefoner delas in i två kategorier: feature- och smarttelefon (Constantinou, Vakulenko, 
Schuermans & Kapetanakis, 2012). Featuretelefoners funktioner är att möjliggöra ett samtal, 
ett SMS eller en Multi Message Service (MMS). Featuretelefoner kan enbart köra 
grundläggande program, som till exempel Java ME medan smarttelefoner är mest 
programmerbara telefoner vilka möjliggör att installera applikationer i telefonen. 
Smarttelefoner har fler funktioner än featuretelefoner, som till exempel att skicka e-mail, att 
läsa på webbläsare, GPS eller karta (Jeon, Kim, Lee & Won, 2011). Att ta en bild och ladda 
upp på en social plattform är enkelt och lätt med en smarttelefon. Dessa funktioner ger många 
möjligheter smarttelefonanvändare att använda vilken applikation som helst.  
Användningen av smarttelefon har också påverkat konsumenternas attityd till betalning med 
mobiltelefon (Benthin & Nilsson, 2010; Kent 2012; Soni 2010). Detta har väckt ett stort 
intresse för mobilbetalning och har bidragit till en ökning av mobilbetalningar. Med 
mobilbetalning avses här betalningar som innefattar mobila tjänster och produkter via en 
mobil enhet.  
Idag är mobilbetalningar ett snabbt växande marknadsområde. I mobilbetalningar finns det ett 
flertal tekniker och de möjliga mobilbetalningsteknikerna som används är till exempel Short 
Message Service (SMS), QR-kod, streckkod, NFC eller moln-baserade teknik. Beslutsfattare i 
företag har fler alternativ för att välja vilken teknik som företag kommer att använda för 
mobilbetalningar.  
Konkurrensen mellan mobilbetalningsleverantörer har dragit slutsatsen att företag provar 
andra alternativa affärsmodeller som är anpassande till kundens förväntningar (Kent 2012). 
Förbättrade affärsmodeller och användande av den dominerande mobilbetalningsmetoden ger 
fördelar till organisationen, eftersom mobiltelefons- och betalningssystemmarknaderna är 
svåra att förutse, med andra ord disruptive market, vilket innebär att konkurrensen är hård och 
att det ständigt kommer nya tekniker och lösningar.  
Tekniker som används i mobilbetalningar bör dock vara helt säkra eftersom konsumenter som 
använder mobilbetalningar inte vill ta någon risk om de ser någon säkerhetsbrist (Benthin & 
Nilsson, 2010). Genom att titta på de tekniker som används, kan mobilbetalningar delas in i 
tre kategorier (Kent 2012): Kortdistans mobilbetalningar (mobile proximity payment), 
fjärrbaserade mobilbetalningar (remote payment) och mobilbetalningar genom att acceptera 
(payment acceptance).   
 
Kortdistans mobilbetalningar  
Dessa mobilbetalningar refererar till närheten av enheter. Med andra ord, för betalning med 
mobiltelefon krävs det att enheter är nära varandra. Försäljningsstället, Point of Sales (PoS), 
och mobiltelefonen måste vara i varandras närhet. Användning av denna mobilbetalning 
kategori har ökat under de senaste åren med genombrottet av smarttelefoner och surfplattor, 
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samt andra nya tekniker såsom NFC, Radio Frequency Identification (RFID) och Bluetooth 
(Kent 2012). De tekniker som används för kortdistansmobilbetalning är NFC, molnbaserad 
applikation, streck- eller QR-kod. 
NFC-teknik är en förbättring av RFID-teknik, som är radiokommunikations- teknologi. NFC-
teknik fungerar mindre än 10 cm och maximumhastigheten för överföring av data är 424 kbps 
(Kent 2012; Sefedini & Al-Asraf, 2010). NFC-baserade mobilbetalningar används i vissa 
länder, som till exempel Singapore, USA och Japan.  Idag har bara 6 procent av mobila 
enheter med NFC-teknik i världen och detta gör det svårt att få ett genombrott för NFC-
baserade mobilbetalningar (Pope, Pantages, Enachescu, Dinshaw, Joshlin, Stone, Austria & 
Seal, 2011). För att dessa mobilbetalningar ska fungera behöver konsumenter en mobiltelefon 
med NFC-funktion och en butik behöver en PoS med NFC-teknik. För att få tillgång till NFC-
tekniken är att smarttelefon måste innehålla ett säkerkort (secure card), som till exempel 
NFC-chip eller sticker (Pope et al, 2011). Dessa krav gör det svårare och krångligare för 
konsumenter att betala, och detta medför en risk att konsumenter kan avstå från att använda 
NFC-baserade mobilbetalningen. Det finns dock fördelar med användningen av NFC-
tekniken, till exempel på att batteritiden blir längre för mobiltelefonen och att betalningstiden 
är kortare än för de andra betalningsmetoderna.  
Molnbaserade mobilbetalningar fungerar med en nerladdningsbar applikation som använder 
molntjänster för att logga in betalningssidan (Backeberg 2012). I den här mobilbetalningen 
behövs inte en extra hårdvara, som till exempel NFC-chip, sticker eller Micro SD kort, utan 
en mobil internetuppkoppling i smarttelefonen. Den här mobila internetuppkopplingen kan 
tillhandahållas av mobiloperatörerna. Användare brukar ofta ladda upp pengar i sitt konto i 
molntjänster eller kopplar ett kreditkort till kontot. Exempel på denna mobilbetalning är 
GoPago, Paydient, PayPal eller Square. Moln-baserad mobilbetalning väcker stort intresse 
hos både användare och butiker (Kent 2012). Fördelen med moln-baserade mobilbetalningar 
behöver konsumenter inte den nyaste smarttelefonen. Denna mobilbetalning ger en smidig 
och enkel lösning till för konsumenter som vill använda (Iso&Agent 2013). 
Streck- eller QR-kod mobilbetalning fungerar via skanning av streck- eller QR-kod. Det 
behövs en nerladdningsbar applikation i smarttelefonen för att läsa streck- eller QR-koden. 
Konsumenten skannar av streck- eller QR-koden via mobiltelefons kamera och därefter 
betalar total beloppet via mobil internetuppkoppling. Exempel på denna mobilbetalning är 
Starbucks Card Mobile Application som påbörjades 2011 (Starbucks 2013). Användare 
behöver antingen ladda pengar till Starbucks applikation tidigare eller koppla till sitt bank- 
eller kreditkort. När användaren skannar av streckkoden genom mobilkamera i butiken så kan 
hen välja en av dessa möjligheter för att betala (Karacsony 2010). Swedbank och 
Sparbankerna har implementerat en QR-kod mobilbetalning, som kallas Bart (Swedbank 
2013a). 
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Fjärrbaserade mobilbetalningar  
Dessa mobilbetalningar innebär att konsumenten inte behöver befinna sig i butiken eller nära 
en inköpsenhet för att möjliggöra mobilbetalningen. Denna mobilbetalning började användas 
tidigare än de andra teknikerna. Smarttelefoners webbläsare möjliggör också inköp på 
hemsidor på samma sätt som vid inköp via en dators webbläsare. De tekniker som används för 
fjärrbaserade mobilbetalningar är till exempel SMS, internetuppkoppling dvs. 
datakommunikationsteknik.  
SMS mobilbetalning är den vanligaste mobilbetalning i Europa (Mallat 2007). Betalningen 
sker via SMS och användaren betalar kostnaden med den faktura som kommer från 
mobiloperatören (Mallat 2007). Användaren skriver sitt telefonnummer på mottagarens 
hemsida och därefter får en SMS med en transaktionskod. Till sist skickar användaren ett 
bekräftelse meddelande till mottagaren för att acceptera kostnaden. Den här SMS 
mobilbetalning genomfördes till exempel i Skånetrafiken, Sverige (Skånetrafiken 2013a). 
Användaren brukade skicka SMS som innehåller reseinformation och därefter fick en SMS-
biljett i sin mobiltelefon. Denna SMS-biljett kontrollerades av biljettkontrollant på tåget eller 
bussen. Från och med den 1 februari, 2013 ersatte SMS-mobilbetalning med WyWallet, som 
är en ny mobilbetalningstjänst från mobiloperatörna (Skånetrafiken 2013b).   
Mobil internetuppkoppling, som tidigare nämnts, är också en molnbaserade mobilbetalning 
kortdistansbetalning. Men denna betalning via mobil internetuppkoppling ska också 
behandlas som fjärbaserade mobilbetalning eftersom användaren inte behöver närvaro till 
mottagare. En nerladdningsbar applikation kopplas till användarens bankkonto, eller 
kreditkort. För att betala eller överföra pengar behöver användaren mata in mottagarens 
telefonnummer.  I Sverige är till exempel Swish och Wywallet både en kort- och fjärrbaserade 
mobilbetalning (Swish 2013; Wywallet 2013). Applikationer laddas ner i smarttelefonen och 
kopplas till ett bankkonto eller bankkort. Användaren behöver dock den andra partens 
telefonnummer för att betala eller överföra pengar. Swish är en betalning mellan 
privatpersoner just nu men det finns plan för möjligheter mellan person-till-business 
betalningar (Aftonbladet 2013). 
 
Mobilbetalningar genom att acceptera  
Dessa mobilbetalningar innebär att användare accepterar att göra mobiltelefonen till en PoS 
terminal, vilket möjliggör en vanlig betalning (Kent 2012). Magnetiska läsare kan kopplas till 
en smarttelefon och möjliggöra kortbetalningar.  iZettle och Square är till exempel för denna 
mobilbetalning. Användaren fyller betalningsinformation i iZettle nerladdningsbar applikation 
och därefter stoppar sitt kredit- eller betalkort in iZettle kortläsare. När 
betalningstransaktionen är färdig skickas kvitton till användarens email (Talls & Trinh, 2012).  
 
Användningen av kommunikationskanaler i innovations-beslutsprocessen  Alkan 
    
     
 
26 
4.2 Bakgrund om studerade företag  
 
I denna del presenteras hur de studerade företagen arbetar med mobilbetalningar och 
informanternas roll på företagen. Inledningsvis visas bakgrunden med företag och deras 
affärsutvecklingar i mobilbetalningar samt vilka tekniker de använder sig av idag. I kapitel 
4.3 presenteras svaren från empirin och därefter analyseras med hjälp av kategorierna från det 
teoretiska ramverket.  
Skandinaviska Enskilda Banken AB (SEB) är en av de ledande bankerna i Norden (SEB 
2013a). Banken grundades 1856 och har kontor i 21 länder. Banken har ca 17 000 anställda 
och ca 2000 personer jobbar på IT-avdelningen (SEB 2013b; Guzmán 2013). SEB har nyligen 
implementerat en ny typ av mobilbetalning, som kallas Swish, tillsammans med Danske 
Bank, Handelsbanken, Länsförsäkringar, Nordea, Swedbank och Sparbankerna. Denna 
mobilbetalning använder datakommunikationsteknik, dvs. mobil internetuppkoppling och 
möjliggör överföring av pengar mellan privatpersoner. Det ska utvecklas nya tjänster för 
Swish, såsom betalningar mellan konsument och företag eller sista minuten-biljetter 
(Aftonbladet 2013). Informanten på SEB är bankens affärsutvecklare för Swish och en av 
grundarna och initiativtagarna till tjänsten.  
4T Sverige AB ägs av Telia Sonera, Tele2, Telenor och 3. Företaget representerar de fyra 
mobiloperatörerna och tillhandahåller betaltjänster för dessa mobiloperatörer med ca 15 
anställda (WyWalet 2013). Deras betalningslösning, som kallas WyWallet, är en samling av 
tekniker för mobilbetalningen. För dessa mobilbetalningar används SMS-teknik kombinerat 
med mobil internetuppkoppling. WyWallet ger möjlighet att använda SMS-betalningar, 
betalning av varor på webben, överföring av pengar mellan privatpersoner och betalningar i 
butik. Företaget planerar att lägga till nya mobila betaltjänster baserade på innovationer, 
såsom NFC-teknik. Informanten på 4T Sverige AB är ansvarig för affärsutveckling och 
strategi samt jobbar framför allt med att planera WyWallets strategier för sex till 18 månader 
framtiden.   
Svenska Handelsbanken AB (SHB) grundades 1871 och är en av de ledande bankerna i 
Norden. Som tidigare nämnts, har Svenska Handelsbanken AB implementerat Swish 
tillsammans med andra banker. Banken har cirka 10 800 anställda i 24 länder och ca 1300 
personer jobbar med IT (Handelsbanken 2013). Den har sex hemmamarknader, Sverige, 
Storbritannien, Danmark, Finland, Norge och Nederländerna. Handelsbanken utöver finansiell 
verksamhet och drivar bankrörelser. Med Swish syftar Handelsbanken en enkel 
betalningslösning mellan privatpersoner. Informanten är bankens produktägare för Swish och 
har jobbat med IT- samt produktutveckling.  
Swedbank är en av de ledande bankerna i Sverige och dess andra hemmamarknader är Esland, 
Lettland och Litauen (Swedbank 2013b). Banken har ca 15 000 anställda och ca 1242 
personer jobbar med IT (Swedbank 2013c). Swedbank är också en samarbetspartner inom 
Swish men har också nyligen implementerat en annan mobilbetalning, som kallas Bart. För 
denna mobilbetalning används QR-teknik, vilken skannar av QR-koden med hjälp av 
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mobilkamera och möjliggör betalning av varor i butiker, till exempel på Hemköp. 
Informanten är affärsutvecklare i Group Mobile Payments som är en nybildad organisation på 
banken. 
Tabell 4.1 visar en sammanfattning av studerade företag. 4T Sverige AB har ca 15 anställda 
idag men företaget kan använda resurser av de fyra mobiloperatörerna, dvs. Telenor, Tele2, 
Telia och 3. 
 
Tabell 4.1. Studerade företag och informanter 
Företag Företagstyp IT-avdelning Informants roll 
SEB Finans, bank ca 2000 personer Affärsutvecklare för Swish 
Svenska 
Handelsbanken AB 
Finans, bank ca 1300 personer Produktägare för Swish 
Swedbank Finans, bank ca 1242 personer Affärsutvecklare i Group Mobile 
Payments 
4T Sverige AB Tillverkning, IT ca 15 personer Ansvarig för affärsutveckling och 
strategier 
 
 
4.3  Empiriska resultat 
 
4.3.1 Massmediala kommunikationskanaler i kunskapssteget 
I kunskapssteget har beslutsfattare kännedom om ny teknik genom att leta efter aktiv eller 
passiv information, vilket kallas medvetens-kunskap.  Massmediala kommunikationskanaler 
används ofta i detta steg eftersom de har stor effekt på allmänheten för att sprida information 
om ny teknik (Bergström 2010). Som tidigare nämnts, är de massmediala 
kommunikationskanaler som ofta används internet, nationella tidningar, konferenser, artiklar 
och nyheter i tidskrifter samt reklam och annonser om nya tekniker (Brodefors et al, 2012; 
Johnson et al, 2012).  
Av mina intervjuer kom det fram att beslutsfattare i företag inte avgränsar sig till en typ av 
massmediala kommunikationskanaler i kunskapssteget, utan de använder alla olika 
kommunikationskanaler. Företag 4T Sverige AB angav att det breda informationssökandet 
kan göras på nätet och massmedia är ett enda stort brus. Informanten på Svenska 
Handelsbanken AB förklarade att de har personer som sitter och tittar på internet för att söka 
ny information. Företagen SEB angav att de använder blandning av alltihop.  Informanten på 
SEB betonade också att ”Massmedia är väldigt brett och är en påverkande faktor idag men 
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påverkan var mindre förut, om vi tänker oss i ett sexårsperspektiv.”(SEB, Bilaga B3.1, s.42), 
vilket innebär att kommunikationskanaler haft olika effekt över tid. Det skiljaktiga företaget 
var Swedbank, vars informant förklarade att ” /… / vi försöker få tag på de analyser som 
finns” (Swedbank, Bilaga B 3.3, s.51).  Informanten på 4T Sverige AB menade att  
”Jag deltar i fackkonferenser; speciella konferenser om ämnet med mobil plånbok, modern 
banking eller NFC. Alltså deltar jag i ämnets specifika konferenser i viss utsträckning. Det 
finns många leverantörer som kommer och vill träffa oss. Då träffas man och berättar om nya 
tekniker.” (4T Sverige AB, Bilaga 3.2, s. 48). 
 
Tabell 4.2. Användande av massmediala kommunikationskanaler i kunskapssteget 
 SEB 4T Sverige AB SHB Swedbank 
Internet När vi behöver Det breda 
informationssökandet 
Personer som 
sitter och tittar  
Söker information 
om kundanalyser 
Konferens Deltar på 
många 
konferenser  
Deltar på 
fackkonferenser 
Går till forum  Sporadiskt 
Reklam, 
annons 
Får information Olika nyhetsbrev och 
publikationer 
Får information 
via email 
Får information 
via email 
Tidningar Prenumererar, 
t.ex. Bank 
Online  
Prenumererar inte Prenumererar 
inte 
Prenumererar inte 
 
 
Efter att ha jämfört företagens uppfattning av användandet av massmediala 
kommunikationskanaler i kunskapssteget fann jag både gemensam och skiljaktig information. 
Samtliga företag använder internet som ett första val i innovations-beslutsprocessen och 
därefter konferenser, som betraktas som ett effektivt sätt att träffa nya leverantörer. Internet 
används som ett hjälpmedel för att få en överblick över alla nya och kommande tekniker. 
Fördelen med internetanvändning är att beslutsfattare får snabb information utan att betala. 
Ett av företagen uppger att de använder analyser av kundbehov och information om 
kundernas erfarenhet av tekniken. Dessa analyser kan hämtas från ett analysföretag på nätet, 
såsom Gartner eller Forrester. I takt med ökningen av användande av mobiltelefon, surfplattor 
och bärbara datorer har internetanvändning ökat sin position som ett första val av 
massmediala kommunikationskanaler i innovations-beslutsprocessen (se tabell 4.2).  
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4.3.2 Interpersonella kommunikationskanaler i kunskapssteget 
Interpersonella kommunikationskanaler används inte ofta i kunskapssteget när beslutsfattare 
vill få en överblick över nya tekniker (Rogers 2003). Att använda dessa 
kommunikationskanaler är ett ineffektivt sätt för att ta reda på information om nya tekniker i 
kunskapssteget. Men en representant från en leverantör kan informera beslutsfattare om en ny 
teknik trots att ändamålet med möten inte är att informera om detta (Brodefors et al, 2012). 
Majoriteten av företagen angav att de inte ofta väljer interpersonella kommunikationskanaler 
som ett första val i början av innovations-beslutsprocessen. Men informanten på Swedbank 
besvarade frågan om hur de söker information om ny teknik som ett första steg med ” Ibland 
så tvingas vi använda Google men oftast behöver man vara mer specifikt och rådfrågar 
konsultföretag i uppstartsfas. Man har en diskussion helt enkelt med fränder, marknader om 
vad som pågår.” (Swedbank, Bilaga B3.4, s.51). Swedbank skiljde sig från de andra företagen 
genom att få tag på analys via konsultföretag, vilket eventuellt behövdes använda 
interpersonell kommunikation efter att ha läst analysrapporter, dvs. möte med experter på 
konsultföretag.  Informanten på Handelsbanken förklarade med ”ibland /… / man blir 
kontaktad av en leverantör som vill berätta om en ny teknik eller produkt” (Svenska 
Handelsbanken AB, Bilaga B3.3, s.50).  Företaget 4T Sverige AB angav också att 
leverantörer vill träffa och informera om en ny idé eller teknik.   
 
Tabell 4.3. Användande av interpersonella kommunikationskanaler i kunskapssteget 
 SEB 4T Sverige AB SHB Swedbank 
Representant 
från leverantörer 
Träffas inte så 
mycket 
Leverantörer söker 
proaktivt för en ny 
idé 
Ibland Ibland och om det 
behövs 
Konsultföretag - - - Oftast 
 
Sammanfattningsvis fann jag att informanterna inte väljer interpersonell 
kommunikationskanal för att söka aktivt information i kunskapssteget (se tabell 4.3). Det 
förklaras framförallt med att ett bred informationssökandet är svårt via möte ansikte mot 
ansikte med en eller få experter för att få en överblick om nya tekniker. Men om det finns en 
möjlighet att träffa en representant som ska informera om ny teknik så vill beslutsfattare inte 
missa chansen.  
 
4.3.3 Massmediala kommunikationskanaler i övertygelsesteget 
I övertygelsesteget får beslutsfattaren intresse för ny teknik och därefter börjar hen söka 
specifik information om den (Rogers 2003). Massmediala kommunikationskanaler underlättar 
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inte insamling av specifik information om till exempel teknikens kostnad. Men beslutsfattare i 
företag behöver ha störst kunskap om normer i socialt system för att innovationen ska 
anammas av alla medlemmar i socialt system under följande steg i innovationsprocessen 
(Brodefors et al, 2012). Att prenumerera en tidning eller tidskrift är några exempel på 
massmediala kommunikationskanaler när beslutsfattare söker företagets intressenters 
synpunkter om tekniken.  
Majoriteten av företagen uppgav att de inte väljer massmediala kommunikationskanaler när 
de får intresse för en ny teknik. Samtliga informanterna besvarade frågan om de skulle 
prenumerera dominerande tidning för att följa information om teknik med att de inte väljer att 
betala för detta. Informanten på SEB förklarade dessutom ”/…/ att söka på internet om 
sådana saker är scary” (SEB, Bilaga B3.1, s43), vilken innebär att beslutsfattare avstår från 
att använda massmediala kommunikationskanaler för att ta reda på specifik information om 
ny teknik. 
Efter att ha jämfört alla svar från företagen fann jag att beslutsfattare behöver trovärdig 
information för att få en attityd till ny teknik i övertygelsesteget. Att prenumerera en tidning 
med speciellt ämne eller att söka på internet är inte deras val i övertygelsesteget. Massmediala 
kommunikationskanaler är ett ineffektivt sätt att söka information i övertygelsesteget.  
 
4.3.4 Interpersonella kommunikationskanaler i övertygelsesteget 
Interpersonella kommunikationskanaler används mest av ledare för att övertyga individer 
(Floyd 2009). Som tidigare nämnts, är övertygelse en process och behövs tre medel för en 
lyckad och effektiv övertygelse: logos, ethos och pathos (Johansson 2010). Användning av 
interpersonella kommunikationskanaler är effektivt sätt att övertyga beslutsfattare om ny 
teknik. I övertygelsesteget används dessa kommunikationskanaler mer än massmediala 
kommunikationskanaler för att söka för- och nackdelar för tekniken med experter eller 
företagets intressenter (Robertsson 1967).  
På frågan om vilken kommunikationskanal påverkar beslutsfattarens attityd till ny teknik 
uppgav samtliga företag att beslutsfattare ofta föredrar möte ansikte mot ansikte med sina 
kontakter. Informanten på 4T Sverige AB förklarade detta med ”Alltså kan det se perfekt ut 
på pappret men i det första skedet har man inte förmågan att kvalificera, som det står på 
pappret utan då blir det väldigt viktigt för den här personen att kunna peka på referenser” 
(4T Sverige AB, Bilaga B3.2, s.47) och på frågan om han skulle kunna sig att betala för ett 
möte med experter om tekniken besvarade informanten med ” I dagens medieklimat finns det 
oerhört många källor som man kan vända sig till, som är kostnadseffektivare. Jag utnyttjar 
hellre mitt personliga nätverk och tar kontakt med människor som jag känner” (4T Sverige 
AB, Bilaga B3.2, s.47).  
Informanten på SEB förtydligade också användning av interna och externa experter när han 
letade efter specifik information för att få attityd till ny teknik. 
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“/…/ det är alla de kanalerna som du drar upp men de har olika kredibilitet alltså 
förtroendevärde. Internt teknikkunniga människor, såsom IT-arkitekter har en högre 
kredibilitet. Men man kan också tänka sig att de inte har den senaste kunskapen. Att söka på 
internet om sådana saker är lite scary. Då kan man få hjälp av företag som är väldigt duktiga 
inom vissa olika tekniker, vi tar till konsulting och så vidare.”(SEB, Bilaga B3.1, s43) 
I övertygelsesteget behöver beslutsfattare inte bara samla in information om ny teknik utan 
behöver också kvalificera den insamlade informationen. Informanten på 4T Sverige AB 
förklarar med ”/…/ sedan måste den kvalificeras och som du själv sa så genomgår den olika 
stadier och då är det personliga mötet och referensen väldigt betydelsefullt.” (4T Sverige AB, 
Bilaga B3.2, s.46). 
Information om teknikens kostnader påverkar också beslutsfattarens attityd till tekniken och 
förklarar informanten på Svenska Handelsbanken AB med ” /…/  jag skulle titta på noga vad 
som skrivits på internet om teknologi. När man sen har bildat sig en bättre uppfattning tar 
man kanske kontakt med leverantörer och chefer för att ta reda på mer om mjuk- och 
hårdvara kostnader.” (Svenska Handelsbanken AB, Bilaga B3.3, s. 50). Informanten på 
Swedbank har också betonat att de tar reda på information om kostnader med både interna 
resurser och leverantörer.  Samtliga företag angav också att de vill göra ett studiebesök för att 
observera hur tekniken fungerar om det finns möjlighet för sådana.  
 
Tabell 4.4. Användande av interpersonella kommunikationskanaler i övertygelsesteget 
 SEB 4T Sverige AB SHB Swedbank 
Möte med 
interna experter 
Används mycket, 
högre kredibilitet 
Används mycket, 
kostnadseffektiv Används via forum  Används mycket 
Möte med 
externa 
experter 
Om det behövs 
specifik 
kompetens 
Nej, finns stora 
resurser i fyra 
ägare  
Ja, efter en bättre 
uppfattning 
Ibland, om det är 
specialist-
kompetens 
Studiebesök Absolut, om det finns möjlighet  Absolut 
Mycket bra innan vi 
går vidare Absolut 
 
Sammanfattningsvis fann jag att samtliga företag är mycket försiktiga i övertygelsesteget. 
Den insamlade informationen i övertygelsesteget är avgörande för dem för att gå vidare med 
andra stegen i innovations-beslutsprocessen och därför ser de till att använda trovärdiga källor 
för att söka specifik information (se tabell 4.4). Med trovärdiga källor avses här interna 
resurser i organisation, leverantörer med goda referenser och personliga nätverk. Samtliga 
företag föredrar också att använda interpersonella kommunikationskanaler, dvs. möte ansikte 
mot ansikte där leverantörer kan presentera information om kostnader för 
implementeringsplan.  
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4.3.5 Modell för kommunikationskanaler i innovations-beslutsprocessen 
Innovationsprocessen i organisationer börjar med agenda- och matchningssteg. För att hitta ett 
behov eller problem i agendasteget använder organisation performance-gap och därefter letar 
efter en innovation som kommer att matcha detta behov/problem. Hur organisationer letar 
efter information om ny teknik och sedan kvalificerar dem är inte så klart då Rogers (2003) 
menar att det varierar från en organisation till en annan. Men i affärsvärlden har användning 
av sociala medier väckt stor uppmärksamhet och det har skapat nya jobbpositioner i 
organisationer (Meredith 2012). Med andra ord, rekryterar allt fler företag anställda som ska 
hantera systematiskt insamling av information om ny teknik.   
Majoriteten av företag ansåg sig redan att det behövs en modell för att förhålla sig till ny 
teknik men idag använder företag utvecklingsmodell för att samla in information om teknik. 
Så utvecklingsmodellen kan avses här som en tillfällig modell då företag använder för att 
förhålla sig kring ny teknik. 
Utvecklingsmodellen kan definieras som en process för att implementera en bestämd teknik 
för behovet i organisationen. När det kommer en ny fas för att implementera då har företag en 
speciell utvecklingsmodell (Svenska Handelsbanken AB, Bilaga B3.3, s.44). Företag börjar 
skriva ett utredningsdirektiv om vad anställda skall utreda. När de gör utredningen så tittar de 
på den här tekniken. När utredningen är klar visar den en rekommendation att om företag ska 
göra en fördjupad studie eller implementera den tekniken eller tjänsten. Därefter tar företag ett 
beslut och börjar med projekt för att etablera samt installera tekniken eller tjänsten. Slutligen 
letar företag efter rätt kompetens internt eller externt för tekniken eller tjänsten. 
Informanten på Swedbank förklarade också att de redan har startat Group Mobile Payments i 
organisationen för att samla in alla information om mobilbetalningar. Group Mobile Payments 
handlar om att omfamna alla digitala disputationskanaler och den är också ett kontaktcenter 
för att företag kan integrera de kanalerna för mobilbetalningar. Med gruppen syftade 
Swedbank att samla in systematiskt information om mobilbetalningar.   
Efter att ha jämfört alla svar fann jag att företag behöver ett systematiskt sätt att samla in 
information och utvecklingsmodellen används i organisationer idag. Företaget, som skiljde sig 
från de andra företagen, var Swedbank som endast tog initiativet och startat en grupp i 
organisationen. Företag rekryterar experter på kommunikationskanaler för att effektivisera att 
sprida och hämta information om tekniker. Detta för att minska risken att missa värdefull 
information om ny teknik som eventuellt ska påverka utvärdering av ny teknik.  
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5 Diskussion 
 
Under analysen av insamlade empiriska material upptäcktes att det fanns en prioritering av 
kommunikationskanaler vid insamling av information om ny teknik (se tabell 5.1). 
Prioriteringen av kommunikationskanaler i innovations-beslutsprocessen var oerhört viktigt 
för att minska komplexitet med tekniken. Med avsikten att kunna visa en tydlig bild av hur 
företag prioriterar kommunikationskanaler valdes de kommunikationskanalerna används idag. 
  
Tabell 5.1. Sammanfattning av kommunikationskanaler i kunskaps- och övertygelsesteget 
Kommunikations- 
kanaler Steg 
Företag 
SEB 4T Sverige AB SHB Swedbank 
Internet 
K
unskap 
Används om 
det behövs 
Används som breda 
informationssökning 
Används mycket Används 
Konferenser Används mycket Används Ja 
Sporadiskt, 
relativt 
begränsad 
Möte med 
representanter  
Inte så 
mycket 
Träffas mycket Ibland Inte så 
mycket 
Reklam, annons Får mycket 
information 
Olika nyhetsbrev Får mycket 
information 
Får mycket 
information 
Möte med interna 
experter 
Ö
vertygelse 
Används 
mycket, högre 
kredibilitet 
Används mycket, 
kostnadseffektivare 
Används via 
intern forum 
Används 
för att 
diskutera 
intern  
Möte med externa 
experter 
Om det 
behövs 
kompetens 
Behövs inte Efter en bättre uppfattning 
Ibland, för 
specialist - 
kompetens 
Studiebesök- egna 
erfarenheter 
Mycket bra 
om det finns 
Absolut Absolut Ibland 
 
Beslutsfattare hör talas om ny teknik passivt eller aktivt och detta påverkar också 
prioriteringen av kommunikationskanaler. I kunskapssteget har oftast beslutsfattare kännedom 
om ny teknik via passivt och detta kan ske via internet, reklamer från leverantörer samt 
tidningar. Idag används tidningar sällan och företagen prenumererar inte på tidningar för att få 
en överblick över nya tekniker. Internet är företagens första val som kommunikationskanal 
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eftersom beslutsfattare har tillgång till datorer och mobila enheter i dagsläget (se figur 5.1). 
Det är enkelt och snabbt att söka information på till exempel Google, Gartner eller Forrester. 
Konferenser är en annan kommunikationskanal och syftet med att delta på konferenser är att 
öka personliga nätverk. Representanter från leverantörer vill ofta besöka beslutsfattare och 
informera om nya tekniker. Beslutsfattare får även email eller brev om reklamer och annonser 
och det gör också beslutsfattaren att ha kännedom ny teknik.  
 
 
Figur 5.1. Prioriteringen av kommunikationskanalerna i kunskaps- och övertygelsestegen 
 
I övertygelsesteget söker företag specifik information för att använda tekniken korrekt. 
Samtliga informanterna har påpekat att de använder interna resurser som ett första steg i 
övertygelsesteget. Deras organisationer har tillräckliga resurser och de diskuterar först med 
interna experter, via användning av interpersonella kommunikationskanaler. Detta för att 
bilda en bättre uppfattning av tekniken utan stora kostnader för företag. Efter diskussioner 
med interna resurser i övertygelsesteget fortsätter beslutsfattare med externa experter om det 
behövs specialistkompetens, som inte befinner sig i organisationen. Framförallt föredrar 
beslutsfattare interna experter men de köper också extern kompetens om de är tvungna. Detta 
för att minska osäkerheten med tekniken inför implementeringssteget i innovations-
beslutsprocessen.  
Om det finns möjlighet att observera tekniken föredrar beslutsfattare göra ett studiebesök 
innan de går vidare i innovations-beslutsprocessen. Som tidigare nämnts, bidrar relativ fördel, 
kompabilitet, provbarhet och synbarhet positivt till innovationsspridning medan komplexitet 
utgör ett motstånd samt påverkar beslutsfattarens attityd till tekniken negativt (Rogers 2003). 
Kunskapsteget 
• Internet 
• Konferenser 
• Möte med representant  från leverantörer 
• Reklam och annons 
Övertygelsesteget 
• Möte med interna experter 
• Möte med externa experter 
• Leverantör 
• Konsultföretag 
• Studiebesök- egen erfarenhet och observation 
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För en bättre uppfattning av innovations egenskaper, särskilt provbarhet och synbarhet med 
tekniken är studiebesök ett lämpligt sätt för beslutsfattare. Informanten på SEB har också 
påpekat att den person som övertygar är honom, dvs. sina observationer och erfarenheter med 
tekniken.  
Under analysen av empiriska material upptäckte jag även vilka faktorer som påverkar 
prioriteringen av kommunikationskanaler (se figur 5.2).  
 
 
Figur 5.2. Faktorer som påverkar valet av kommunikationskanaler  
 
Samtliga informanterna betonade att kostnaden är den största faktorn när de väljer en 
kommunikationskanal. Internetanvändning som massmediala kommunikationskanal och möte 
med interna experter som interpersonella kommunikationskanaler är därför deras första val i 
kunskaps- och övertygelsestegen. Om det behövs en kompetens som inte existerar i 
verksamheten, för att gå vidare med utvärdering av tekniken väljer beslutsfattare att betala på 
en kommunikationskanal. En viss kommunikationskostnad är nödvändig för organisationer 
för att samla in trovärdig och tydlig information om tekniken (Fidler & Johnson, 1984). 
Lätttillgänglighet är den andra faktorn och beslutsfattare vill gärna få en snabb överblick över 
nya tekniker. I kunskapssteget kan beslutsfattare därför kollar information på internet. 
Informanten på Handelsbanken förtydligat detta med att han kollar först på internet för att läsa 
vad som finns om tekniken. I övertygelsesteget söker beslutsfattare specifik information 
genom interna experter, som befinner sig i organisationen och därför är det lätt att göra ett 
möte.  
Trovärdig information och kontakter med goda referenser är de andra faktorer som påverkar 
beslutsfattarens val av kommunikationskanal. Som tidigare nämnts, för en lyckad övertygelse 
behövs tre medel som är ethos, pathos och logos (Johansson 2010). Trovärdig information 
Användningen av 
kommunikationskanaler 
Kostnad 
Trovärdig 
information Lättillgänglighet 
Referenser 
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och kontakter med goda referenser innehåller dessa tre medel för att forma beslutsfattarens 
attityd till tekniken. Interna experter har därför högre kredibilitet än externa experter när 
beslutsfattaren väljer en kommunikationskanal (SEB, Bilaga B3.1).   
Efter analysen av empirin fann jag även att majoriteten av företagen inte prenumererar på 
tidningar i kunskaps- och övertygelsestegen. Som tidigare nämnts, har informationsteknologi 
medfört en ökning av antalet kommunikationskanaler (Jacobsen & Thorsvik, 2008; Phan & 
Dinh, 2012).  Numera har beslutsfattare fler alternativ för snabba och lättåtkomliga 
kommunikationskanaler och därför kan det vara ett resultat att de inte prenumererar på 
tidningar idag. Informanten på SEB förklarade detta att det finns en skillnad om massmediala 
kommunikationskanaler under sex år. I takt med ökning av internetanvändning och nya 
moderna smarttelefoner samt surfplattor har användningen av kommunikationskanaler 
förändrats i kunskaps- och övertygelsestegen.  
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6 Slutsats 
 
I min studie har jag undersökt en modell för hur företag prioriterar kommunikationskanaler i 
innovations-beslutsprocessen. I detta kapitel presenterar jag de slutsatser jag har kunnat dra 
från analysen av det empiriska materialet.  Slutligen presenterar jag förslag på fortsatt 
forskning kring den första fasen av innovationsprocessen i organisationer.  
 
6.1 Mina slutsatser 
 
Informationsteknologin har i hög grad förändrat användningen av kommunikationskanaler i 
innovations-beslutsprocessen och beslutsfattare har ett stort antal kommunikationskanaler att 
välja mellan idag. Hur beslutsfattare i företag använder och prioriterar 
kommunikationskanaler i kunskaps- och övertygelsestegen är ett relativt outforskat område. 
Olika kommunikationskanaler har olika effekt på beslutsfattarens attityd till ny teknik. Det 
finns en risk att beslutsfattaren får en positiv attityd till en teknik som inte går att anpassa till 
verksamheten.  
Den forskningsfråga som jag sökt svar på utifrån insamlade data från intervjuer är:  
”Vilka kommunikationskanaler använder företag för att leta efter information om ny 
teknik och hur prioriterar de mellan dessa?” 
De övergripande svar jag funnit är: 
• Företag använder alla kommunikationskanaler i kunskapssteget och oftast 
interpersonella kommunikationskanaler i övertygelsesteget. 
• Beslutsfattare i företag börjar prioritera kommunikationskanalerna när de fått 
kännedom om en ny teknik.  
Dessutom fann jag fyra viktiga faktorer som påverkar prioriteringen av 
kommunikationskanaler: 
• Kostnad 
• Lättillgänglighet  
• Experter och leverantörer med goda referenser 
• Trovärdig information 
Kommunikationskanaler som reklam, annonser och representanter från leverantörer genererar 
en kunskapsöverföring som beslutsfattaren inte aktivt söker. Med andra ord, kan beslutsfattare 
ha kännedom om ny teknik innan hen identifierat ett behov i organisationen trots att 
innovationsprocessen i organisationer oftast börjar efter att beslutsfattaren identifierat ett 
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behov.  Efter att behovet kartlagts börjar beslutsfattare en aktiv sökning genom att använda 
internet som ett första val och konferenser som ett andra val i kunskapssteget. En annan viktig 
slutsats jag fann är att beslutsfattare deltar på konferenser inte bara för att få kunskap om ny 
teknik utan också för att utöka sitt personliga nätverk (Swedbank, Bilaga B3.4).  
När beslutsfattare fått intresse för en ny teknik börjar hen diskutera med interna experter och 
kontakter. Detta görs för att undvika stora kostnader med att använda andra 
kommunikationskanaler, såsom möte ansikte mot ansikte med externa experter eller 
konsultföretag. Användningen av interna experter kan också förklaras med betydelsen av 
trovärdig information och referenser. Om det behövs specialistkompetens som inte befinner 
sig i organisationen använder beslutsfattare möte ansikte mot ansikte med externa experter 
eller konsultföretag.  Till sist är studiebesök en önskvärd kommunikationskanal för 
beslutsfattare i övertygelsesteget om det är tillgängligt. Genom att skaffa sig egna erfarenheter 
övertygar beslutsfattaren sig själv om teknikens förtjänster. Detta är ett centralt steg eftersom 
beslutsfattaren i sin tur måste övertyga sin chef och sina kollegor om teknikens 
anpassningsbarhet till verksamheten för att företaget sedan ska välja att gå vidare till andra 
steget i innovations-beslutsprocessen. 
 
 
6.2 Förslag på fortsatt forskning 
 
Innovationsspridning i organisationer är ett stort ämne och uppsatsens syfte var enbart att få 
en inblick i hur företag använder och prioriterar kommunikationskanaler vid insamling av 
information om en ny teknik. Den behovsanalys som föregår innovationsprocessen påverkar i 
hög grad om innovations-beslutsprocessen ska leda till fruktbart resultat. Denna behovsanalys 
är dock inte enkelt att genomföra. Informanten på 4T Sverige AB har också påpekat detta med 
”Det är svårare att på ett systematiskt bra sätt att analysera behov, eftersom de är människor 
vi har att göra med.” (4T Sverige AB, Bilaga B3.2, s.48). Det hade varit intressant och värt 
att undersöka hur innovationsteknologin skulle kunna användas för att på ett bättre analysera 
behov i verksamheten.   
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Bilagor 
 
 
B1 Definition och förkortningar 
 
Beslut – är en process som omfattar insamling av information och tolkning av den innan ett val mellan alternativ 
görs. (Jacobsen & Thorsvik, 2008). 
Beslutsfattare – Den ansvariga personen som ska fatta beslut om vad som ska göras och väljas mellan alternativ, 
till exempel IT-chef (Jacobsen & Thorsvik, 2008). 
Cashkort - Ett smart kort som användes i 90-talet i Sverige för att betala mindre belopp till exempel på              
p-automater (Persson et al, 2004).  
Innovation - är en ny idé, praktik, teknik eller ett objekt (Rogers 2003). 
Innovations-beslutsprocessen - Processen börjar vid den tidpunkt då en innovation blir spridd första gången och 
löper fram till den tid då beslutsfattare får en attityd till innovationen och sedan bestämmer sig för att ta till sig 
innovationen (Rogers 2003). 
Innovatör – Den första kategorin av beslutsfattarna som tar till sig ny teknik (Rogers 2003). 
Interpersonell kommunikationskanal – En kommunikationskanal som sker mellan två eller få personer, till 
exempel möte ansikte mot ansikte (Floyd 2009).  
Kunskapssteget – Det första steget i innovations-beslutsprocessen där beslutsfattare blir medveten om 
innovationen (Rogers 2003). 
Massmedia – En kommunikationskanal från en sändare till många mottagare, till exempel television (TV), 
tidning eller radio (Rogers 2003). 
Mobilbetalning – Ett betalningssystem som innefattar mobila enheter för att överföra pengar från sändare till 
mottagare (Benthin & Nilsson, 2010).  
NFC -  Near Field Communication är en förbättring av RFID-teknik, som är radiokommunikations- teknologi 
(Sefedini & Al-Asraf, 2010). 
PoS – Point of Sale- en betalterminal som möjliggör betalningar i butik (Mallat 2007).  
SMS - Short Message Service- möjliggör att användaren skickar ett kort meddelande från en mobil enhet till en 
annan (Mallat 2007). 
Swish- Mobilbetalning som lanserades av Danske Bank, SEB, Swedbank, Handelsbanken, Länsförsäkringar, 
Nordea och Sparbankerna (Swish 2013). 
WyWallet- är en mobilplånbok från de fyra mobiloperatörerna: Telia, Telenor, Tele2 och 3 (WyWallet 2013).  
Övertygelsesteget – Det andra steget i innovations-beslutsprocessen där beslutsfattare får intresse för innovation 
och börjar leta efter specifik information om innovations till exempel kostnad, egenskaper och 
användarrecension (Rogers 2003).   
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B2 Intervjuguide 
 
Inledande frågor: 
• Kan du berätta din arbetslivserfarenhet inom relevant område och din akademiska bakgrund? 
• Var är din roll på företaget? 
 
Massmediala kommunikationskanaler i kunskapssteget 
• Hur söker du information om ny teknik som ett första steg? Varför? 
o Använder du Google-sökmotor? 
o Frågar du en intern person i organisationen? 
o Ber du om en presentation från en extern person som är expert och har kunskap om tekniken? 
Interpersonella kommunikationskanaler i kunskapssteget 
• Under insamlingen av information om ny teknik, har du aktivt letat efter negativ information om 
implementeringen? Om du fått negativ information, skulle du uppfatta den som en chans för ett genombrott 
där de andra organisationerna inte lyckats, eller skulle du välja att avstå från innovationen? 
Massmediala kommunikationskanaler i övertygelsesteget 
• Skulle du kunna tänka dig på att betala för ett möte med experter om tekniken där du kan få svar på dina 
frågor om tekniken, eller skulle du kunna tänka dig som att prenumerera på en viktig företagstidning i 
branschen, som t.ex. Gartner, för att följa upp hur andra företag arbetar med tekniken?  
Interpersonella kommunikationskanaler i övertygelsesteget 
• Hur söker du information om den nya teknikens kostnader för t.ex. mjukvara, hårdvara och användning?  
• Skulle du kunna tänka dig att göra ett studiebesök för att observera och dokumentera hur tekniken fungerar? 
Modell för användningen av kommunikationskanaler i innovations-beslutsprocessen  
• Följer ni en modell i ert sätt att utvärdera en ny teknik? Finns det en avdelning eller ett forum i 
organisationen som hanterar att samla in information om ny teknik? 
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B3 Transkriberade intervjuer 
 
B3.1 Intervju med Skandinaviska Enskilda Banken AB, Stockholm 
Intervju med Skandinaviska Enskilda Banken AB, Jan Forsell, 13 mars 2013 
Medverkande: 
Jan Forsell, Affärsansvarig för Swish på SEB, (JF) 
Intervjuare: 
Doğan Alkan, (DA) 
 
Bakgrund om Jan Forsell  
JF: Jag är affärsutvecklare på SEB inom den division som kallas Retail. Retail är de som vänder sig 
privatpersoner samt mindre och medelstora företag. Här jobbar jag som affärsutvecklare och jag har jobbat med 
mobila betalningar sedan tre år. Jag är en av de som är grundare och initiativtagare till tjänsten Swish och den 
jobbar jag med mycket. Jag är ekonom i botten. Jag har gått på Stockholms universitet och Tromsø universitet i 
Norge. 
Swish 
JF: Swish använder datakommunikationsteknik. Det är egentligen inte en molntjänst. All känslig information 
lagras i bankerna precis som vanligt. Swish är både proximity och remote betalning mellan privatpersoner. För 
att använda Swish behövs ett konto, telefonnummer och mobilt bankID. Vi skickar alltså betalningsmeddelanden 
mellan privatpersoner och vi bryr oss inte om vilken bank den här personen har. Vi lagrar ingen information i 
någon form av cloud-based service utan all information lagras hos oss banker, eller hos vår leverantör, 
Bankgirot. Bankgirot är ett bankägt företag och har funnits mer än 50 år. All information ligger fortfarande hos 
banker och bankserver. Vi kan inte lämna bort känslig information genom cloud-based service på grund av att vi 
lever under banksekretess och har större förväntan på oss kring trygghet och säkerhet.  
Massmediala kommunikationskanaler i kunskapssteget 
DA: Hur söker du information om ny teknik som ett första steg? Varför? 
• Använder du Google-sökmotor? 
• Frågar du en intern person i organisationen? 
• Ber du om en presentation från en extern person som är expert och har kunskap om tekniken? 
JF: Jag och vi andra använder Googlesökmotorn när vi behöver. Men vi får mest information om ny teknik 
genom många olika kanaler. Man går ut och lyssnar, t.ex. på konferenser. Man får väldigt många färska nyheter, 
genom nätverk och träffar och så. Man får, så kallad, input från väldigt olika kanaler och man sorterar in den här 
på något sätt. Om man har någonting så använder man Googlesökmotorn och söker vidare. Men det är inte så att 
vi sitter och söker hela tiden. Jag sitter inte framför datorn och söker på heltid. Ingen har tid till det.    
 
 
Användningen av kommunikationskanaler i innovations-beslutsprocessen  Alkan 
    
     
 
42 
Interpersonella kommunikationskanaler i kunskapssteget 
DA: Under insamlingen av information om ny teknik, har du aktivt letat efter negativ information om 
implementeringen? Om du fått negativ information, skulle du uppfatta den som en chans för ett genombrott där 
de andra organisationerna inte lyckats, eller skulle du välja att avstå från innovationen? 
JF: Nej, jag skulle inte aktivt letat efter negativ information. 
DA: Hur hade ni hört talas om mobilbetalningar för första gången? Var det genom intern- eller extern person, 
konferens eller något annat? 
JF: Jag har inget svar på denna fråga utan behovet är någonting som har vuxit fram inom banken. Så det är 
egentligen inget nytt med att man flyttar ut funktionalitet från banktjänster till mobiltelefon. Det måste alltså 
vara alla möjliga saker som driver utvecklingen och det som är tydligast och går i bräschen för utvecklingen är 
betalningar. Då blir det helt plötsligt ett buzzword att kalla det mobile payments. Allt är resultatet av en evolution 
som har kommit de senaste tio åren. 
DA: Det finns alltså inget exakt svar på hur det blivit så på företaget? 
JF: Nej, evolutionen är den som bara händer. Det är en teknikutveckling som sker.  
Massmediala kommunikationskanaler i övertygelsesteget 
DA: Under evolutionen; kan vi säga att massmedia påverkade mycket mer än interpersonella kommunikationer? 
Massmedia är t.ex. tidningar, konferenser och andra företagspubliceringar, som Gartner.   
JF: Jag skulle svara nej på den här frågan. Massmedia är väldigt brett och är en påverkande faktor idag men 
påverkan var mindre förut, om vi tänker oss i ett sexårsperspektiv. Låt oss säga att vi började med mobila 
betalningar 2007 och nu är det 2013. Ja, idag är massmedia en påverkande faktor som verkar influerande eller 
också inspirerande. Men för fem-sex år sedan var det en mindre faktor.  
Interpersonella kommunikationskanaler i övertygelsesteget 
DA: Vilken kommunikationskanal är mest effektiv för att du skall bli övertygad om en ny teknik för 
mobilbetalningar? Är det massmedia eller interpersonell kommunikation?  
JF: Man får lyssna på alla och vara lyhörd. 
DA: I början av Swish har ni valt datakommunikationstekniken istället för de andra teknikerna, som t.ex. SMS, 
QR-kod eller NFC. Vem eller vilken kommunikationskanal har övertygat dig om att 
datakommunikationstekniken var lämplig?  
JF: Det är jag själv. Det är en svår fråga. Den är inte så svart och vit. Teorin kan vara svart och vit, eller av och 
på men i praktiken är det annorlunda.  
Vi har valt ett sätt runt datakommunikationstekniken för den här lösningen därför att de andra tycker vi inte är 
lämpliga. Det är liksom det stora grova svaret, sen kan vi dyka ner under ytan och göra det mer konkret. Tittar vi 
på SMS, som vi inte anser vara säkert, så är det ganska dyrt och operatörsberoende. QR-koden är bara lämpligt 
för proximity och NFC är inte överhuvudtaget på kartan i Sverige idag. Det som blir kvar är 
datakommunikationsteknik. Om man vill göra den väldigt enkelt först så skall man säga det är 
uteslutningsmetoden, vi har massor av alternativ men vi väljer bort de flesta därför att de inte är lämpliga för det 
skall vi göra här.   
DA: Du har berättat att dessa tekniker, SMS, QR-kod och NFC har för- och nackdelar.   Hur har du letat efter 
information om dessa tekniker? Genom en viss källa eller kommunikationskanal? T.ex. har du sökt på nätet eller 
använt en intern person som är kunnig på just dessa tekniker? SEB har en IT avdelning i sin verksamhet. Har du 
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ringt och pratat i telefonen eller skickat ett mail till personen och ställt en fråga om t.ex. ”vad tycker du om SMS- 
och datakommunikationsteknik?” för att få mer information från den interna personen? Säg att du missat viktig 
information om tekniken på nätet, kanske hade du misstolkat den bland massor av tjänster där vissa är bra och 
vissa inte.  
JF: Mitt svar på frågan är egentligen att det är alla de kanalerna som du drar upp men de har olika kredibilitet 
alltså förtroendevärde. Internt teknikkunniga människor, såsom IT-arkitekter har en högre kredibilitet. Men man 
kan också tänka sig att de inte har den senaste kunskapen. Att söka på internet om sådana saker är lite scary. Då 
kan man få hjälp av företag som är väldigt duktiga inom vissa olika tekniker, vi tar till konsulting och så vidare. 
Swish är ett samarbete mellan många olika banker och vi har lyssnat på varandra. Det är bara gemensamma 
beslut i det här fallet och vi använder alla kanaler som vi anser lämpliga: IT-teknikpersoner, både interna och 
konsulter, och andra samarbetspartners. Det är alltså inte så svart och vitt som det ter sig i universitetsvärlden. 
DA: Skulle du kunna tänka dig på att betala för ett möte med experter om tekniken där du kan få svar på dina 
frågor om tekniken, eller skulle du kunna tänka dig som att prenumerera på en viktig företagstidning i branschen, 
som t.ex. Gartner, för att följa upp hur andra företag arbetar med tekniken?  
JF: Ja det skulle jag tänka mig att betala en extern kunnig person för att lära mig om den specifika kompetensen. 
Då kan man köpa in och det gör vi kontinuerligt. Det gör de flesta företag. Banker köper t.ex. mycket 
säkerhetskompetens förutom det de har som är väldigt omfattande. Och IT är ett stort område som man köper 
mycket kompetens ifrån och det handlar om IT projektning, IT förvaltning, alltså information och kunskap innan 
utveckling.  
DA: Vad tycker du om kostnader för att samla in information? 
JF: Vi prioriteras alltid utifrån kostnaden i företagslivet. Det handlar till sist om var man har möjlighet att 
spendera. Det är alltid fråga om kostnadsrelationen för att söka information. Däremot finns det alltid ett 
undantag. Om vi inte har budgeterat för att söka information men det är en måste, dvs. obligatorisk, så tar vi det 
ändå. 
DA: Hur söker du information om den nya teknikens kostnader för t.ex. mjukvara, hårdvara och användning?  
JF: Jag låter IT sidan dvs. arkitekter etc. gör bedömningarna av själva HW/SW om det är sådant som behövs. 
DA: Finns det någon prioritering i teknikens kostnader när du samlar in information?  
JF: Nej.  
DA: Skulle du tänka dig att prenumerera dominerande tidningar för att följa tekniker och deras kommenterar? 
JF: Jag prenumererar på massor av olika sådana saker inom betalningsområdet, främst inom mobila betalningar 
och det finns massor av lokala i Sverige, i central Europa och i världen. Det finns också väldigt mycket gratis 
information och man kan välja och köpa en del information. Men om det handlar om teknik så kanske IT-sidan 
köper informationen.  
DA: Har ni en sådan tidning här på SEB? 
JF: Det finns en sådan tidning som heter Bank Online, som är finansbaserad tidning som inte bara handlar om 
teknikförändringar, utan den handlar också om andra trender inom onlinetjänster.  
DA: Finns det en plan för att delta i konferenser eller seminarium? 
JF: Det finns ingen sådan strategi. Man vet inte vilken konferens som kommer att äga rum så att det är svårt att 
ha en sådan strategi. Däremot betalar jag själv väldigt många konferenser vilka jag deltar i. Man måste lyssna 
[pekar på sina öron] och använda dem, fundera lite på olika situationer och värderingar.   
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DA: Hur lyssnar du på din omgivning? Tar du in information via massmedia eller interpersonell 
kommunikation? Finns det någon prioritering mellan dem? 
JF: Då väljer jag själv. Det är inte svart och vitt i verkligheten. Jag väljer själv vilka kanaler jag använder och hur 
jag värderar de kanalerna. Allt för att sedan övertyga andra om mitt business-case. Nu jobbar jag med 
affärsutveckling och hittar kanske en sak som jag vill göra och tror på. I den situationen satt jag i för ett par år 
sedan när jag påbörjade arbetet med Swish. T.ex. ”Den här vi skall genomföra, vi ska vara en del av detta”. Då 
har jag massor av kanaler som jag värderar och lägger fram mitt business-case med. 
DA: Skulle du kunna tänka dig att göra ett studiebesök för att observera och dokumentera hur tekniken fungerar?  
JF: Studiebesök är jättebra. Men i det här fallet pratar vi om finansiella tjänster så är det svårt. Det finns ingen 
fabrik du kan åka till och titta på massor av produkter du kan känna och klämma på. Detta är tjänster som inte 
”finns”, de beskrivs bara på papper, t.ex. lån, kredit, sparande, betalningar. Den är inte så mycket studiebesök i 
bank- och finansbranschen, man jobbar istället med IT branschen och det betyder att man sitter, pratar och 
diskuterar. Det handlar mer om arbetsmöten.  
Modell för användningen av kommunikationskanaler i innovations-beslutsprocessen  
DA: Följer ni en modell i ert sätt att utvärdera en ny teknik? Finns det en avdelning eller ett forum i 
organisationen som hanterar att samla in information om ny teknik? 
JF: Jag tror på generellt sätt att det finns få företag av de större som har en systematisk metod för att hantera nya 
saker, tekniker eller förändringar. De företag som kan hänga med och vara framåtskridande, baserade på t.ex. nu 
hände någonting nytt, hur vi skall göra nu? Hur vi skall hantera det? tar sedan metoden därifrån. Det är mer eller 
mindre en evolution när man steg efter steg ändrar sina approacher mot den nya. Låt oss säga att 
mobilbetalningsbubblan började 2007-2008. Då var det många aktörer och bankerna fick upp ögonen och förstod 
att någonting händer. Först börjar man angripa att den är nya på något sätt så att man kommer ikapp. Det finns 
ingen metod för det eller organisation för det här och inget är svart eller vitt, utan man försöker hänga med så 
gott man kan. Innovationsmetoder är något som få företag har; det är bara stora företag som är väldigt framåt och 
tunga som är fokuserade på förändring, ny teknik och innovationskraft. Jag kan tänka mig att Google är mycket 
mer framåt och söker information och så vidare. Vi är en bank och här vi mycket försiktiga och rör oss sakta 
först med små steg för att sedan gå vidare.  
DA: Så det finns ingen modell för att samla in information? 
JF: Nej, det finns ingen modell för att hantera nya inkommande stimuli och nya förändringar, såsom t.ex. ny 
teknik. Däremot så har vi utvecklingsmetoder för att ta hand om hur vi utvecklar t.ex. IT. IT utvecklingsmetoder 
är väldigt vanliga. Det har nästan alla företag; processutvecklingsmetoder och så vidare. Skillnaden är att du vet 
botten, du vet var du står och vad du skall göra. Vi skall förändra saker och vi skall utveckla vårt system och då 
gör vi en liten egen metod.  
DA: Du menar efter behovet?  
JF: Om vi bestämmer att vi skall göra en förändring, t.ex. processförändring eller IT-förändring så tar vi vår 
utvecklingsmetod. Men när en ny teknik är i omvärlden, såsom NFC, har vi ingen metod för att ta in NFC 
kunskap och strukturera den. Då är metodutvecklingen en evolution som bara händer. Sedan kommer man fram 
till att nu måste vi göra en IT förändring eller en annan förändring hos oss, då har vi metoder för att hantera det. 
Som jag svarade sist, finns det få företag är duktiga på att hantera förändringar.  
DA: Tack för intervjun. 
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B3.2 Intervju med 4T Sverige AB, Stockholm 
Intervju med 4T Sverige AB, Johan Ragnevad, 13 mars 2013 
Medverkande: 
Johan Ragnevad, Affärsutvecklingschef på WyWallet, (JR) 
Intervjuare: 
Doğan Alkan, (DA) 
 
Bakgrund om Johan Ragnevad: 
JR: Jag är ansvarig för affärsutveckling och strategi på WyWallet. Jag har min bakgrund inom telekombranschen 
där jag har arbetat i nästan 18 år. Jag började en gång i tiden på Telia mobiloperatör och jobbade med teknik- 
och tjänsteutveckling, nya produkter och tjänster. Sedan började jag jobba med Telias internationella affärer och 
etablering av mobiloperatörer i andra länder, vilket lett till att jag bytt arbetsgivare. Efterhand blev jag 
management- och strategikonsult i telekomvärlden från 1999 fram till 2012 och min väg in i WyWallet var att 
jag fick konsultuppdraget som projektledare i det här gemensamma projektet mellan mobiloperatörerna. Jag har 
egentligen lett det här projektet från att det har varit inom mobiloperatörna till bolagisering, etablering och 
försäljning av tjänsten. Det är nu sex månader tillbaka och här jobbar jag framför allt med vad vi skall göra; vad 
vi skall hålla på med om sex till 18 månader. Utanför den operativa verkligheten är det meningen att jag skall 
jobba med affärsplanen idag. Nu är det ett så litet företag och vi har haft sådan tidspress att alla här måste arbeta 
väldigt operativt, även jag. Min tid upptas väldigt mycket av problem som existerar nu, som t.ex. att vissa saker 
måste ändras tills nästa månad. Jag försöker jobba både med långa perspektiv från tolv till 18 månader och med 
väldigt korta perspektiv.  
JR: Min bakgrund är att jag är civilingenjör i teknisk fysik från Lunds universitet och sedan kompletterat med 
MBA utbildning i ekonomi och management. Nuförtiden jobbar jag mycket med affärsplanering och 
affärskalkyl, snarare än tekniska frågor även om jag kan tekniken här och agera som beställare gentemot tekniska 
underleverantörer.  
WyWallet 
JR: WyWallet är samling av tjänster för mobila betalningar. Avstampet av verksamheten är premium SMS och 
det är inte en ny tjänst utan den har existerat som en tjänst i flera år. Kärnan i verksamheten är att med hjälp av 
SMS förmedlar betalningar från betalare till betalningsmottagare. Vi skall ovanpå detta, som vi kallar mobila 
betalningar, lägga till nya mobila betaltjänster baserat på innovationer; tjänster som förädlar den här mobila 
betalningsförmedlingen.  
Grunden för den är egentligen tre saker: en betalväxel som vi i realtid kan transferera elektroniska pengar från 
konto-A till konto-B, den kan liknas vid en maskin i botten. Ovanpå den så har vi en unik association mellan 
kontona i den här maskinen och ett mobilnummer. Tack vare att det här bolaget är baserad på ett väldigt tätt 
samarbete med mobiloperatörna så har vi en unik koppling mellan kontot i betalväxeln och mobilnumret, och 
den kopplingen kan vi upprätthålla även om mobilanvändaren byter mobil eller byter abonnemang. Däri ligger 
den andra kärnfunktionaliteten; våra ägare kontrollerar den och står för den dominerande försäljningen av 
smartphones. Därmed kan de dels se till att tjänsten är tillgänglig i mobiltelefonen och dels gentemot bolaget 
provisionera kunden. Alltså kan de se till att kunden blir kontoägare i WyWallet och att mobilnumret associeras 
med detta konto. Ovanpå denna kärna; betalväxel med konto, kontoidentitet, betalare och betalningsmottagare; 
så har vi ett antal olika verktyg att använda: SMS som är ett etablerat verktyg som vi också tar med oss, sen har 
vi möjlig betalning av varor på nätet i webb-shopar, vi har betalning av varor och tjänster i appar, vi har 
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betalning av varor och tjänster i fysisk miljö, vi har påfyllnad av kontantkort oberoende av mobiloperatör, vi har 
betalning av varor i varuautomater och slutligen har vi person till person överföringar.  
Redskapet för de här tjänsterna är en nerladdningsbar app som kan användas i smartphone och appen är starkt 
associerat till det här kontot som varje WyWallet kund har. Så detta är vad vi har idag; scoopet för 
verksamheten. Vi ska lägga till ett antal olika tjänster ovanför på detta som är associerade till betalning. Men det 
är inte nödvändigt att sådana betalningar är kärnfunktionaliteten utan visionen med verksamheten är att 
virtualisera den fysiska plånboken, the wallet, att göra the wallet into a mobile wallet. I plånboken idag så har vi 
inte bara pengar och betalkort utan också medlemskort, nyckelkort, identifikationshandling, kuponger, klippkort, 
et cetera. Alla dessa komponenter vill vi virtualisera och lägga in i den här säkra plånboken. Det vill vi försöka 
göra under de kommande åren.  Så det är WyWallet som ska bli en mobil plånbok. Idag är det en betaltjänst.  
DA: Ni använder inte NFC-tekniken i WyWallet? 
JR: Inte kommersiellt ännu men vi har i pilot verksamheten sådana här [han visar ett sticker bakom sin 
mobiltelefon]. Detta är en RFID-krets som kommunicerar inom del av NFC-protokollet. Vi har nu ett antal NFC-
kapabla betalterminaler ute hos handlare där kan jag svepa mobilen och betala med WyWallet konto. Vi 
genomför det här på försöksstadiet och vill ersätta den här stickern och vill använda NFC inne i mobilen.         
Massmediala kommunikationskanaler i kunskapssteget 
DA: Hur söker du information om ny teknik som ett första steg? Varför? 
• Använder du Google-sökmotor? 
• Frågar du en intern person i organisationen? 
• Ber du om en presentation från en extern person som är expert och har kunskap om tekniken? 
JR: Vi använder alla metoder. Det breda informationssökandet kan man göra på nätet och sedan diskuterar man 
väldigt mycket internt. Men betydelsefulla är de prospektiva leverantörer som proaktivt söker kontakt med 
mobiloperatörern, i det här fallet och försöker sälja in en idé, innovation eller lösning. Det är väldigt vanlig källa 
till information. Sedan måste den kvalificeras och som du själv sa så genomgår den olika stadier (innovations-
beslutsprocessen: kunskap-övertygelse-beslut-implementering-bekräftelse) och då är det personliga mötet och 
referensen väldigt betydelsefullt. När man ska sortera all denna information så väljer man ut vilket är det jag vill 
veta mer om och var jag skall lägga mer tid på att studera. Det är ganska avgörande i processen och det är ju i 
tidsbrist som man precis alltid befinner sig.  
Interpersonella kommunikationskanaler i kunskapssteget 
DA: Under insamlingen av information om ny teknik, har du då aktivt letat efter negativ information om 
implementeringen? Om du fått negativ information, skulle du uppfatta den som en chans för ett genombrott där 
de andra organisationerna inte lyckats, eller skulle du välja att avstå från innovationen? 
JR: Nej, det har jag inte gjort aktivt.  
DA: Till exempel om NFC-tekniken? 
JR: Det är ett bra exempel men det är oundvikligt att man snubblar över negativ information. Men jag skulle 
säga att jag inte aktivt har letat efter negativ information. Nej.  
Massmediala kommunikationskanaler i övertygelsesteget 
DA: Teorin beskriver att under övertygelsesteget använder individer och organisationer mer interpersonella 
kommunikationer än massmediala. I retoriken (logos, patos, etos) används interpersonella kommunikationer mer 
effektivt. Vad tycker du om detta? Använder du mer interpersonella kommunikationer för att bli övertygad om 
en ny teknik? 
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JR: Ja absolut. Massmedia är ett enda stort brus. Det krävs ju personliga möten. I en idealisk innovationsprocess 
skulle man själv ta mediabruset och systematiskt gå igenom allting. Men eftersom man har tidsbrist så blir det ju 
oftast att de flesta företag väljer personliga möten. I interaktionen med respektive företag, leverantör och 
innovationsidégivare så är, av de tre dimensionerna, den primära trovärdigheten. Det räcker inte med patos eller 
att man brinner med sin idé och det räcker sällan med logos i de rationella argumenten. Alltså kan det se perfekt 
ut på pappret men i det första skedet har man inte förmågan att kvalificera, som det står på pappret utan då blir 
det väldigt viktigt för den här personen att kunna peka på referenser. Trovärdigheten byggs på att den här 
personen har gjort det här innan, eller gjort liknande grejer innan, eller att den här leverantören har levererat 
liknande lösningar till fem andra företag. Detta kan ställas mot företag eller personer som bara kommer med en 
god idé från en extern person. Det är väldigt svårt att ta risken det innebär att lägga tid och energi på en 
okvalificerad person eller ett okvalificerat företag. Det har man sällan råd med.  
DA: Skulle du kunna tänka dig på att betala för ett möte med experter om tekniken där du kan få svar på dina 
frågor, eller skulle du kunna tänka dig att prenumerera på en viktig företagstidning i branschen, som t.ex. 
Gartner, för att följa upp hur andra företag arbetar med tekniken?  
JR: Enklaste svar på denna är nej. Jag skulle inte behöva betala för det eftersom den verksamheten som jag 
representerar skall vara tillräckligt intressant för den här informationsgivaren, vilket innebär att kunna diskutera 
informationen utan att ta betalt för den. Är det inte så måste jag söka i andra kanaler för att få information. I 
dagens medieklimat finns det oerhört många källor som man kan vända sig till, som är kostnadseffektivare. Jag 
utnyttjar hellre mitt personliga nätverk och tar kontakt med människor som jag känner.  
DA: Finns det någon tidning på företaget? Alltså har ni prenumererat en tidning om nya tekniker?  
JR: Nej tvärtom. Vi har slutat med tidningar som var Computer Sweden och Dagens Industri. Nej vi tänker inte 
prenumerera en tidning för detta.  
Interpersonella kommunikationskanaler i övertygelsesteget 
DA: Hur söker du information om den nya teknikens kostnader för t.ex. mjukvara, hårdvara och användning?  
JR: Det är väldigt svårt. När man sysslar med ny teknik så måste man söka information om liknande system eller 
tjänster. Återigen i vårt fall så är det att vi har fyra mycket starka ägare med mycket stora resurser. Då finns det i 
de organisationerna mycket stor erfarenhet och kunskap för att kunna göra de kostnadsbedömningarna om man 
behöver göra det.     
DA: Skulle du kunna tänka dig att göra ett studiebesök för att observera och dokumentera hur tekniken fungerar? 
Ni funderar på att implementera NFC i WyWallet i framtiden som ett annat alternativ. Skulle du tänka dig att 
göra ett studiebesök för NFC?    
JR: Ja absolut.  
Modell för användningen av kommunikationskanaler i innovations-beslutsprocessen  
DA: Följer ni en modell i ert sätt att utvärdera en ny teknik? Finns det en avdelning eller ett forum i 
organisationen som hanterar insamling av information om ny teknik? 
JR: Nej, vi håller på att sätta sådan nu. Det finns ingen ännu men vi försöker ta fram en enkel.  
DA: Du har berättat att du håller på att anta ett perspektiv på sex till 18 månader framöver. Hur letar du efter 
information om nya tekniker? Finns det någon tidning eller har du prenumererat en tidning? 
JR: Jag har prenumererat olika nyhetsbrev och jag läser på olika publikationer på nätet. Jag deltar i 
fackkonferenser; speciella konferenser om ämnet med mobil plånbok, modern banking eller NFC. Alltså deltar 
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jag i ämnets specifika konferenser i viss utsträckning. Det finns många leverantörer som kommer och vill träffa 
oss. Då träffas man och berättar om nya tekniker.     
DA: Hur hör du talas om dessa konferenser med speciella ämnen? Kan du berätta lite mer? Får du något brev 
från dem eller letar du efter information om dessa konferenser? 
JR: Man behöver inte leta utan de hör av sig. De kontaktar oss, ringer, mejlar och skickar brev så att det inte går 
att undvika.      
DA: Ni kollar och följer alla kommunikationskanaler utan att prioritera dem mellan varandra för att få 
information om nya tekniker. Men framför allt använder ni främst konferenser. När ni har intresse för en speciell 
teknik använder ni kontaktpersoner, dvs. personligt nätverk och sedan interna personer i verksamheten samt i de 
fyra stora ägarens verksamhet. För risk- och kostnadsbedömning använder ni de stora företagens resurser.  
JR: Det finns en viktig parameter i båda stegen. Det är ju att inte bara söka och ta till sig information kring 
lösningar utan också söka information om behoven som du nämnde i början. Alltså är det oerhört lätt att bara 
hamna i en verklighet där man läser artiklar från hi-tech journalister och lyssnar på olika leverantörer. Men det är 
ju så att vi försöker lösa kundens och handlarens behov. Då är det är väldigt viktigt att balansera alla de här goda 
idéerna på lösningar och man måste sätta dem i perspektiv till de behoven som finns på marknaden. Det är 
svårare att på ett systematiskt bra sätt att analysera behov, eftersom de är människor vi har att göra med. Detta är 
något jag jobbat med i många år och känner till att det är värdelöst att fråga människor om någonting de inte kan 
relatera till. Att sitta 2001 och försöka prognostisera hur mycket mobil-tv kunder kommer att använda fem år 
senare genom att fråga människor.  T.ex. ”Du, om du tittar på tv:n i mobilen, hur mycket kommer du att göra 
det? vilken funktion vill du ha? etc.”. Den typen av studier försökte genomföras på den tiden men det som är 
gemensamt med de här studierna är att de är värdelösa. För det är helt omöjligt att förutse vilka behov och 
beteenden som människor kommer att ha. Det gäller också de här tjänsterna som vi håller på med. Det är oerhört 
svårt att ta de här abstrakta lösningarna och idéerna på tekniksidan och försöka få användare att relatera till dem 
och tala om hur viktiga de är med. Man måste lita mycket på sig själv. Men man måste ändå kunna applicera de 
lösningarna på de behoven och det är svårt.     
DA: Tack så mycket för intervjun.   
 
Användningen av kommunikationskanaler i innovations-beslutsprocessen  Alkan 
    
     
 
49 
B3.3 Telefonintervju med Svenska Handelsbanken AB, Stockholm  
Telefonintervju med Svenska Handelsbanken AB, Per Hallborg, 26 mars 2013 
Medverkande: 
Per Hallborg, Produktägare för Swish i Handelsbanken, (PH) 
Intervjuare: 
Doğan Alkan, (DA) 
 
Bakgrund om Per Hallborg  
PH: Jag heter Per Hallborg och har jobbat i Handelsbanken sedan år 2000. Jag har studerat nationalekonomi på 
Lunds universitet och efter examen jobbade jag först på Statskontoret som utredare och sedan har jag jobbat på 
kontor i Handelsbanken i fyra år. Jag har jobbat med IT-utveckling från 2004 till 2011. Därefter har jag jobbat 
med produktutveckling först med inlåningskonto och sedan med mobila betalningar, Swish. Jag är produktägare 
för Swish i Handelsbanken.  
Massmediala kommunikationskanaler i kunskapssteget 
DA: Hur söker du information om ny teknik som ett första steg? Varför? 
• Använder du Google-sökmotorn? 
• Frågar du en intern person i organisationen? 
• Ber du om en presentation från en extern person som är expert och har kunskap om tekniken? 
PH: Vi har personer som sitter och tittar dels på internet och söker ute ny information och vad som händer sådär. 
Jag får information om nya saker hela tiden i min mail plus att jag går mobila mässor. Det är mycket de 
kanalerna som jag använder.  
DA: Mässor och konferenser?  
PH: Ja, konferenser och det var också det här med mailen, som kommer internt.  
Interpersonella kommunikationskanaler i kunskapssteget 
DA: Under insamlingen av information om ny teknik, har du aktivt letat efter negativ information om 
implementeringen? Om du fått negativ information, skulle du uppfatta den som en chans för ett genombrott där 
de andra organisationerna inte lyckats, eller skulle du välja att avstå från innovationen? 
PH: Det är beroende vilken typ av innovationen det är. Hur den skulle kunna implementeras av oss och hur den 
skulle kunna utveckla våra affärer. Det är mycket svårt att säga. Det beror på vad det är för någonting helt enkelt 
och hur den skulle passa in i vår verksamhet. 
Massmediala kommunikationskanaler i övertygelsesteget 
DA: Skulle du kunna tänka dig på att betala för ett möte med experter om tekniken där du kan få svar på dina 
frågor om tekniken, eller skulle du kunna tänka dig som att prenumerera på en viktig företagstidning i branschen, 
som t.ex. Gartner, för att följa upp hur andra företag arbetar med tekniken?  
PH: Vi träffas i olika forum. Det finns några mobila forum. Men tillfället är vi inte med dem. Jag tror att jag 
skulle kunna tänka mig att betala för detta. 
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DA: När du har ett intresse för en ny teknik vilken kommunikationskanal skulle du föredra för att ta reda på mer 
information? T.ex. du har hört talas om en ny teknik för mobila betalningar hur skulle du söka mer information 
om tekniken? 
PH: Jag skulle först läsa mer om vad som står på nätet eller vad som finns om den och sedan skulle jag be dem 
komma till banken för att berätta mer om det.  
Interpersonella kommunikationskanaler i övertygelsesteget 
DA: Hur söker du information om den nya teknikens kostnader för t.ex. mjukvara, hårdvara och användning?  
PH: Det är lite samma sak då skulle jag först läsa mer om den, jag skulle titta på noga vad som skrivits på 
internet om teknologi. När man sen har bildat sig en bättre uppfattning tar man kanske kontakt med leverantörer 
och chefer för att ta reda på mer om mjuk- och hårdvara kostnader. Den är liksom en process. Ibland kan det vara 
så att man blir kontaktad av en leverantör som vill berätta om en ny teknik eller produkt och ibland läser vi om 
den på nätet. Så det är lite olika.  
DA: Skulle du kunna tänka dig att göra ett studiebesök för att observera och dokumentera hur tekniken fungerar?  
PH: Ja absolut skulle jag göra detta. Det är alltid mycket bra att se innan man går vidare.  
Modell för användningen av kommunikationskanaler i innovations-beslutsprocessen  
DA: Följer ni en modell i ert sätt att utvärdera en ny teknik? Finns det en avdelning eller ett forum i 
organisationen som hanterar att samla in information om ny teknik? 
PH: När det kommer en ny fas som vi brukar göra eller implementera, då har vi en speciell utvecklingsmodell. 
Då börjar man skriva ett utredningsdirektiv om vad man skall utreda. När man gör utredningen så tittar man på 
den här tekniken, eller vad det är. När man har gjort utredningen som ska rekommendera om man skall göra en 
fördjupad studie eller om man skall implementera den tekniken eller tjänsten, då tar man besluten och börjar med 
projekt för att etablera och installera tekniken eller tjänsten. Så det är själva modellen som vi använder. Beroende 
på vad det är får vi sedan hitta rätt kompetens internt eller externt.  
Det finns forum internt i banken som diskuterar ny teknik, allt efter vilket område det gäller. Sen har vi en 
utvecklingsmodell som vi använder vid utvärdering av ny teknik. 
DA: Vilken kommunikationskanal är mest effektiv för att du skall bli övertygad om en ny teknik för 
mobilbetalningar? Är det massmedia eller interpersonell kommunikation?  
PH: Jag tror att jag skulle använda interpersonell kommunikation, då jag också måste övertyga min närmaste 
chef om tekniken för att säga att den här är bra. Jag måste få pengar för att titta närmare på tekniken.  
DA: Tack för intervjun. 
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B3.4 Telefonintervju med Swedbank, Stockholm 
Telefonintervju med Swedbank, Jesper Ahrgren, 3 april 2013 
Medverkande: 
Jesper Ahgren, Affärsutvecklare i Group Mobile Payments på Swedbank (JA) 
Intervjuare: 
Doğan Alkan, (DA) 
 
Bakgrund om Jesper Ahrgren  
JA: Jag är affärsutvecklare inom en enhet som heter Group Mobile Payments. Vi befinner oss i organisation som 
heter Digital Engagement. Den organisationen handlar om att omfamna alla digitala disputationskanaler men 
organisationen är också ett kontaktcenter för att man kan integrera de kanalerna. Inom Group Mobile Payments 
fokuserar vi på mobila betalningar med fenomen och sedan har vi också ansvaret att se över det som kallas 
mobilplånbok, d.v.s. digital wallet. I den portföljen har vi fyra innovationsspår: det ena är mobila betalningar i 
butik; det andra är mobila betalningar person till person (P2P); det tredje är mobilplånbok med vad det innehåller 
och det fjärde är att vi håller oss integrerade med Master Cards aktivitet, deras digitalplånbok som heter 
MasterPass. Den här organisationen har funnits i drygt ett år, snart två år i september. Den skapades för att visa 
Swedbank vilja att innovera i det här området. Så hela organisationen är fokuserad kring innovation inom 
mobilitet.  
JA: Jag är beteendevetare och läste beteendevetenskap på Stockholms universitet. Jag har jobbat i den här 
organisationen på Swedbank fr.o.m. september 2011. Innan dess har jag jobbat med digitaltekniker på SEB. 
Massmediala kommunikationskanaler i kunskapssteget 
DA: Hur söker du information om ny teknik som ett första steg? Varför? 
• Använder du Google-sökmotorn? 
• Frågar du en intern person i organisationen? 
• Ber du om en presentation från en extern person som är expert och har kunskap om tekniken? 
JA: Jag söker nog mest via specifik media i fråga. Den är analysföretag, som exempelvis Gartner, Forrester och 
allt vad de heter. Vi använder också Google men det är mer att komplettera. 
DA: Vilket företag använder ni?  
JA: Vi använder inget specifikt företag utan vi försöker få tag på de analyser som finns. Ibland så tvingas vi 
använda Google men oftast behöver man vara mer specifikt och rådfrågar konsultföretag i uppstartsfas. Man har 
en diskussion helt enkelt med fränder, marknader om vad som pågår. Det är mycket kompetens som finns i eller 
runt kring företaget. När det gäller område som vi håller på oss är digital plånbok där vi är lång framme. Vi 
skapar nog mer informationen än vad vi hittar.  
Interpersonella kommunikationskanaler i kunskapssteget 
DA: Under insamlingen av information om ny teknik, har du aktivt letat efter negativ information om 
implementeringen? Om du fått negativ information, skulle du uppfatta den som en chans för ett genombrott där 
de andra organisationerna inte lyckats, eller skulle du välja att avstå från innovationen? 
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JA: Det var en jättesvår fråga. Det händer både och faktiskt men det är inte statiskt det händer både och. Ibland 
tar man ett beslut att försöka göra det och ibland bestämmer man att avstå. Det beror på situationen och den 
information som man har tillgänglig.  
Massmediala kommunikationskanaler i övertygelsesteget 
DA: Skulle du kunna tänka dig på att betala för ett möte med experter om tekniken där du kan få svar på dina 
frågor om tekniken, eller skulle du kunna tänka dig som att prenumerera på en viktig företagstidning i branschen, 
som t.ex. Gartner, för att följa upp hur andra företag arbetar med tekniken?  
JA: Både och. Som jag sade förut, ibland är det specialistkompetens som behövs rådfrågar vi konsulter. Ibland 
betalar vi för det och ibland är det någonting som vi delar med oss av. I andra fall, när informationen är mer 
tillgänglig, så söker man det via Gartner eller vilket analysföretag man nu använder. Man använder alla medel 
för att informera sig.  Det är sällan utifrån ett tekniskt perspektiv. I mitt fall är det nästan allt utifrån teknik 
perspektiv utan man försöker titta på kundbehov. Den teknik som finns tillgänglig analyserar man som en effekt 
av eventuella kundbehov som man har identifierat.   
DA: Har du prenumererat dominerande tidning för att följa tekniker och deras kommentar? 
JA: Nej.  
DA: Vilken kommunikationskanal är mest effektiv för att du skall bli övertygad om en ny teknik för 
mobilbetalningar? Är det massmedia eller interpersonell kommunikation? 
JA: Egentligen så handlar inte det om media. Det handlar mer om att interagera med slutanvändare. När det 
gäller mobila betalningar, så har vi två kundkategorier. Den ena är handlaren den som ska ta emot en betalning 
och den andra är handlarens slutkund (konsument). När vi tar reda på vilken teknik som passar så utgår vi från 
interaktion med kund, vilket kallas tjänstedesign. Vi försöker titta på tjänstedesign; kundinsiktsdriven 
tjänstedesign när vi jobbar med innovation. Media är mer för att komplettera. Beslutsunderlaget i en sådan här 
fråga är aldrig fragmenterad information utan det är en sammanfattning av information i form av en affärsanalys 
eller en behovsanalys. Den behovsanalysen består av både informationen från ett analysföretag och från oss 
själva. Sen baserat på de här kundbehoven så bygger man ett business case. Och finns det ett business case så 
kan ett beslut fattas.  
Interpersonella kommunikationskanaler i övertygelsesteget 
DA: Hur söker du information om den nya teknikens kostnader för t.ex. mjukvara, hårdvara och användning?  
JA: Nja, det här är en integrerad process, d.v.s. att kostnaden för innovationen är en del av affärsidén och 
analysen. Det här sker då stegvis första stadiet i behovsanalysen som man har hittat ett behov och sedan börjar 
man matcha mot strukturen eller tekniken som finns där ute. Sen gör man då mycket grova gissningar om 
infrastrukturkostnader. Sedan går man i fas 2 där man strukturerat börjar analysera vad man behöver göra för att 
kunna implementera innovationen vilket ofta kallas förstudiefas. Där söker man information som vanligt men det 
är bara det att man börjar integrera mer innåt i organisationen med compliance-processer, viktprocesser, IT-
processer och alla de här processerna som behövs för att testa en ny innovation på marknaden. Utifrån det så gör 
man då en lite bättre gissning på vad det här kan tänkas kosta och totalen. I det läget börjar man också söka 
finansiering eller till och med tidigare baserat på behovssanalysen och sedan börjar man då en 
implementationsfas. Och hela tiden, (om kommer vi tillbaka till din diskussion om organisation), så omedelbart 
när behovsanalysen är tillgänglig, eller finns, så börjar man att integrera och diskutera med alla viktiga 
intressenter som man har både i organisationen och utanför organisationen för att börja en förankringsprocess. Ju 
mer innovation desto mer måste man förankra. Annars tar det väldigt lång tid att uppnå det vi kallar 
värderealisering, d.v.s. leverera på det business case som finns, om man inte har en förankring i organisation hos 
dem som ska värderelisera. D.v.s. att de som säljer mot kund då så har du jättestora utmaningar med att leverera 
innovationen i organisationen. Det är där det fallerar liksom. 
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DA: När du har ett intresse för en ny teknik skulle du kunna föredra eller tänka dig att göra ett studiebesök för att 
observera och dokumentera hur tekniken fungerar?  
JA: Ja absolut men det gör man ibland. Vi föredrar att det ofta är slutkunderna som testar tekniken genom att 
göra den här tjänstedesignen som vi pratade om så får vi bäst utfall. Den handlar inte om att fråga kunderna, utan 
handlar det om att studera deras upplevelser och berättelse sin historia. Vi frågor aldrig om det är okej att den är 
röd eller grön, utan vi försöker hitta frågeområde som kunderna kan berätta om. När det gäller mobila 
betalningar är tillexempel ett frågeområde hur de upplever eller hur de ser på sin vanliga plånbok. Då får de prata 
om det och baserat på de insikterna vi får, det som heter kundinsiktsdriven tjänstedesign, så kan vi få hjälp med 
att styra och prioritera mobilutveckling. Det vi gör när vi gör det här är att vi försöker framtidssäkra 
innovationen. 
DA: Så ni utvärderar mest information som kommer från kunden för att bestämma vilken innovation som 
kommer att implementeras i verksamheten.   
JA: Det finns egentligen inget annat sätt att göra det på för om är rent teoretiskt i sin analys brukar man missa 
målet. Om man vill ge väldigt tydligt exempel, när vi interagerade med handelns till slutkunder när vi började 
titta på mobila betalningar. Vi gjorde interaktioner med hundra av handelns slutkunder på Åhlens, 7eleven och 
Hemköp. Vi fick dem att berätta om sina upplevelser när det gäller handla, inte så mycket när det gäller att 
betala. Resultatet av den studien visade att det finns inget som helst egenvärde i en mobil betalning. Om vi bara 
levererar en mobilbetalning i telefon, d.v.s. gör plastkortet tjockare, så kommer vi att misslyckas med vår 
produkt. Och det hade vi inte lärt oss så tydligt och prioritera så tydligt, utan att ha gått till slutkunden direkt.   
DA: Finns det en plan för att delta på konferenser eller seminarium? 
JA: Sporadiskt. Vi har absolut en plan för det, absolut, men det handlar igen om prioritering av resurser. Man får 
ut relativt lite av att delta på konferenser. Det är också beroende på vilken status man befinner sig i. Vi är väldigt 
lång framme här i Sverige när det gäller mobila betalningar på Swedbank. Om man jobbar på en aktör som inte 
ligger lika långt framme, så är det mer relevant att försöka delta på konferenser och lära sig vad de andra gör. I 
början deltog vi mycket mer på konferenser men nu försöker vi inte gå överhuvudtaget. 
DA: Har ni deltagit på konferenser många gånger i början? 
JA: Inte många gånger men det var mer än nu.  
DA: Var konferenser hjälpsamma för er att samla in information? 
JA: Nej eftersom det var relativt begränsad där vi har deltagit på konferenser. De större värdena med att delta på 
konferenserna var nätverk. Det är i princip det man får ut ofta.  
DA: Menar du personliga kontakter? 
JA: Ja.  
Modell för användningen av kommunikationskanaler i innovations-beslutsprocessen  
DA: Följer ni en modell i ert sätt att utvärdera en ny teknik? Finns det en avdelning eller ett forum i 
organisationen som hanterar att samla in information om ny teknik? 
JA: Som jag har berättat för dig så har vi startat en ny organisation som heter Group Mobile Payments som 
uteslutande har som uppdrag att innovera i det här området. Det kom i och för sig som ett resultat av två projekt 
inom banken på olika avdelningar där man hade börjat med innovationsprocessen kring mobila betalningar, det 
banken valde var att slå ihop det här för att få mer effekt och bilda en organisation som fokuserar på frågan. När 
det gäller generell affärsutveckling så är bankerna så stora nu så det finns egentligen affärsutveckling inom varje 
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spår inom produktenheterna. Nu håller vi på att titta på och sätta upp en mer central affärsutveckling kring 
mobila betalningar med digitala kanalerna. 
DA: (Sammanställning) När ni skulle förhålla sig kring ny teknik har ni använt konferenser mer än nu. När 
skulle ni övertygas om en teknik var information om kundbehov mer effektiv än de andra 
kommunikationskanalerna, d.v.s. massmedia, och interpersonella kommunikationer med experter om tekniken. 
JA: Det är egentligen kunden. Konferenserna har egentligen ingenting med det här att göra. Vi utgår från ett 
kundbehov och ser till att försöka utnyttja de distributionskanaler som står till bruks för att möta det 
kundbehovet. När vi jobbar med saken så visst använder vi konsulter, men vi försöker hela tiden att fokusera 
besluten utifrån kundperspektiv. Så det kan man säga att det är en interpersonell metod med kund. Det är den 
viktigaste kanalen om man vill innovera.  
DA: Tack för intervjun. 
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